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Abstrak 
 
 
Suci Astuti Amiruddin. Fungsi Public Relations PT. Inco, Tbk Dalam Upaya 
Meningkatkan Citra Perusahaan (dibimbing oleh M. Iqbal Sultan dan Muliadi Mau) 
 
Tujuan penelitian ini : 1. Untuk mengetahui fungsi public relations PT. Inco, Tbk 
dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. 2. Untuk mengetahui faktor-faktor yang 
menjadi pendukung serta penghambat fungsi public relations PT. Inco, Tbk dalam 
upaya meningkatkan citra perusahaan. 
 
Penelitian ini dilaksanakan di Makassar dan sorowako dengan memilih informan dari 
Bagian Regional Communications PT Inco, Tbk. Penelitian ini bersifat deskriptif 
kualitatif di mana, peneliti berusaha memberikan gambaran, memaparkan serta 
menginterpretasikan objek yang diteliti secara sistematis dan faktual.  
 
Hasil penelitian menunjukkan perusahaan sejauh ini sudah cukup baik. Dengan 
menjalankan fungis-fungsi PR yaitu sebagai communicator, membangun relationship 
dengan pihak internal maupun eksternal dan melakukan tahapan-tahapan proses 
kegiatan PR. Faktor-faktor yang mendukung fungsi PR PT. Inco, Tbk dalam 
meningkatkan citra perusahaan adalah : koordinasi dengan antar section, koordinasi 
dengan department lain, dan tenaga professional (SDM) dalam pelaksanaan program. 
Faktor-faktor yang menghambat fungsi PR PT. Inco, Tbk dalam meningkatkan citra 
perusahaan adalah : isu yang menimpa perusahaan, menjadi tidak efektiv melakukan 
kegiatan tanpa adanya tujuan yang jelas, kurangnya kesadaran untuk memberikan 
informasi kepada stakeholder, dan tidak kompaknya team. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Indonesia merupakan salah satu negara yang terkenal akan kekayaan 
sumber daya alamnya, baik berupa sumber daya alam yang dapat diperbaharui 
maupun yang tidak. Ini dibuktikan dengan kepemilikan sekitar 30% dari 30 jenis 
mineral yang menjadi kebutuhan sehari-hari di dunia ini. 
Menurut Adjat Sudrajat dalam Abubakar & Muis (2003:12), Indonesia 
memiliki kekayaan alam berupa emas, perak, tembaga, nikel, timah putih, timah 
hitam, aluminium, besi, mangan, ehromit, minyak bumi, gas bumi, batubara, 
yodium, berbagai garam, berbagai mineral industry (asbes, bentonit, zeolit, 
belerang, fosfat, batu gamping, dan lain-lain), batu mulia, termasuk intan dan 
bahan bangunan serta jenis mineral yang lainnya. 
Hasil tambang bumi yang melimpah seperti tambang tembaga dan 
emas Gransberg di Papua, tambang tembaga dan emas Batu Hijau di Sumbawa 
(NTB), tambang nikel PT Inco, Tbk di Sorowako, Batubara Kaltim Prima Coal 
(KPC) di Kalimantan Timur, dan penambangan timah oleh PT Timah di Bangka 
semakin memperkuat asumsi bahwa Indonesia pantas menjadi tuan rumah bagi 
pertambangan kelas dunia. 
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Di Sulawesi misalnya, terdapat kekayaan alam yang tak ternilai. Pulau 
berbentuk huruf “K” ini telah menjadi lokasi bagi proses pertambangan nikel di 
Sorowako oleh PT Internasional Nickel Indonesia, Tbk (yang selanjutnya disebut 
PT. Inco, Tbk). 
Menjadi salah satu daerah yang memiliki kandungan alam atau bahan 
tambang, berarti memberi harapan besar bagi masyarakat. Hal ini setidaknya akan 
berdampak positif bagi perbaikan kehidupan mereka dengan kata lain 
memberikan kesejahteraan yang memadai bagi penduduk setempat. 
Terkait hal tersebut, tidak mengherankan ketika muncul banyak 
tuntutan dari masyarakat di daerah yang memiliki potensi tambang. Masyarakat 
beranggapan bahwa bahan tambang di daerah otomatis harus memberikan 
kemakmuran dan kesejahteraan kepada rakyat di wilayah perusahaan. 
Tuntutan tersebut dinilai cukup wajar, namun akan berubah menjadi 
tidak wajar apabila tuntutan masyarakat semakin meningkat dan tanpa dilandasi 
oleh alasan yang kuat. Padahal, sadar atau tidak, industri pertambangan telah 
memberikan manfaat yang cukup besar dan tentunya mampu memberikan banyak 
kontribusi kepada masyarakat di daerah tersebut. 
Hal ini pula yang dirasakan oleh PT Inco, Tbk di Sorowako sebagai 
perusahaan penambang biji nikel. Masyarakat setempat menganggap perusahaan 
yang telah beroperasi selama kurang lebih 40 tahun ini telah melakukan berbagai 
penyimpangan terkait keberadaannya di Sorowako. Salah satu contoh kasus 
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misalnya, PT Inco, Tbk mengklaim telah banyak melaksanakan berbagai kegiatan 
yang menyentuh kepentingan masyarakat, namun tetap dinilai kurang oleh 
penduduk setempat. Isu lainnya adalah pengrusakan lingkungan hidup dan 
berubahnya struktur kehidupan masyarakat tradisional. Ragam masalah tersebut 
jika dibiarkan akan dapat berdampak buruk pada pencitraan PT Inco, Tbk.  
PT. Inco, Tbk  memiliki External Relations Department yaitu 
departemen yang menangani publik internal dan ekstermal perusahaan. 
Departemen ini membawahi 3 divisi utama, yaitu Karebbe Project, Regional 
Government and Communications Section, Provincial and Community Relations. 
Masing-masing divisi tersebut menjalankan fungsi Public Relations (PR) PT. 
Inco, Tbk. 
Suatu perusahaan memerlukan adanya komunikasi timbal balik untuk 
mencapai tujuan. Komunikasi timbal balik tersebut dapat dilakukan dengan 
adanya public relations. Public relations muncul karena adanya tuntutan 
kebutuhan. Artinya menjadi hal yang utama bagi public relations untuk mampu 
menjalankan salah satu fungsi dan tugasnya yaitu membina hubungan yang 
harmonis antara pimpinan manajemen dengan para karyawan dan antara pimpinan 
dengan pemilik perusahaan atau sebaliknya. Begitu juga kemampuannya untuk 
menjembatani atau membangun komunikasi dengan masyarakat luar sebagai 
publik yang pada akhirnya dapat menentukan sukses atau tidaknya tujuan dan 
citra yang hendak dicapai oleh perusahaan. 
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Public relations atau PR adalah bidang yang berkaitan dengan 
mengelola citra dan reputasi seseorang maupun sebuah lembaga di mata publik. 
Profesi PR bekerja di wilayah public untuk membentuk fungsi komunikasi, 
hubungan masyarakat (public relations), manajemen krisis (crisis management), 
hubungan pelanggan (customer relations), hubungan karyawan (employee 
relations), urusan pemerintah (government relations), hubungan industry 
(industry relations), hubungan investor (investor relations), hubungan dengan 
media (media relations), mediasi, publisitas, pidato-menulis, dan pengunjung 
hubungan (Ruslan, 2002:17). 
Iriantara (2004:63) mengungkapkan bahwa jika perusahaan sukses 
membangun citra positif dan powerful maka perusahaan tersebut mampu terus 
bertahan dan unggul di dalam pertarungan bisnis secara berkesinambungan dalam 
jangka panjang. Tentunya PT. Inco, Tbk sejalan dengan pemikiran tersebut bahwa 
citra positif sama dengan kesuksesan perusahaan dalam jangka panjang. 
Mengingat begitu penting dampak yang ditimbulkan dari sebuah 
pencitraan positif, maka penulis ingin memberikan gambaran mengenai fungsi 
public relations dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. Berdasarkan 
pemaparan di atas, penulis melakukan penelitian yang berjudul : 
“Fungsi Public Relations PT. Inco, Tbk Dalam Upaya 
Meningkatkan Citra Perusahaan” 
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B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas, maka penelitian ini 
mengangkat beberapa permasalahan untuk dikaji, yaitu : 
1. Bagaimana fungsi Regional Communications PT. Inco, Tbk dalam upaya 
meningkatkan citra perusahaan? 
2. Faktor-faktor apa saja yang mendukung dan menghambat fungsi Regional 
Communications PT. Inco, Tbk dalam upaya meningkatkan citra perusahaan? 
C. Tujuan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui bagaimana fungsi Regional Communications PT. Inco, Tbk 
dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. 
b. Untuk mengetahui faktor-faktor yang menjadi pendukung serta penghambat 
fungsi Regional Communications PT. Inco, Tbk dalam upaya meningkatkan 
citra perusahaan. 
2. Kegunaan Penelitian 
Hasil penelitian ini diharapkan berguna untuk : 
a. Kegunaan Teoritis 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan konstribusi dalam rangka 
pengembangan ilmu komunikasi khususnya dalam melihat fungsi public 
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relations di sebuah institusi yang menjalankan fungsi public relations tersebut. 
Selain itu, hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan rujukan bagi 
mahasiswa yang ingin mengadakan penelitian lebih lanjut mengenai fungsi 
public relations dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. 
b. Kegunaan Praktis 
1. Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan sebagai bahan masukan bagi 
PT. Inco, Tbk dalam menjalankan fungsi public relations. 
2. Sebagai syarat dalam memperoleh gelar sarjana Ilmu Komunikasi di 
Universitas Hasanuddin. 
D. Kerangka Konseptual 
Aktivitas public relations sehari-hari adalah menyelenggarakan 
komunikasi timbal balik (two way communication) antara perusahaan atau suatu 
lembaga dengan pihak publik yang bertujuan untuk menciptakan saling 
pengertian dan dukungan bagi tercapainya suatu tujuan tertentu, kebijakan, 
kegiatan produksi barang atau pelayanan jasa, dan sebagainya, demi kemajuan 
perusahaan atau citra positif bagi lembaga bersangkutan (Ruslan, 2007:1). 
Pada dasarnya aktivitas public relations meliputi kegiatan mulai dari 
pembenahan organisasi itu sendiri hingga kegiatan yang bersifat membangun atau 
menciptakan citra perusahaan yang positif di mata publiknya. Secara structural, 
public relations nerupakan bagian integral dari suatu lembaga atau organisasi. 
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Public relations merupakan salah satu fungsi manajemen modern yang bersifat 
melekat pada perusahaan (corporate management fuction). Itu berarti bagaimana 
public relations dapat berperan dalam melakukan komunikasi timbal balik (two 
way communication) dengan tujuan menciptakan saling pengertian (mutual 
understanding), saling menghargai (mutual appreciation), saling mempercayai 
(mutual confidence), menciptakan good will, memperoleh dukungan public 
(public support) dan sebagainya demi terciptanya citra positif bagi suatu lembaga 
atau perusahaan (corporate image). 
Menciptakan citra atau publikasi yang positif merupakan prestasi, 
reputasi dan sekaligus menjadi tujuan utama bagi aktivitas public relations dalam 
melaksanakan manajemen kehumasan, membangun citra atau nama baik lembaga, 
organisasi atau produk yang di wakilinya. 
Menurut pendapat Scott M. Cutlip dan Allen H. Center dalam Ruslan 
(2002:27) bahwa : 
“Public Relations adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik, 
mengidentifikasikan kebijaksanaan dan tata cara organisasi demi 
kepentingan publiknya, serta merencanakan suatu program kegiatan dan 
komunikasi untuk memperoleh pengertian dan dukungan publiknya”  
Public relations adalah sebuah fungsi kepemimpinan dan manajemen 
yang membantu pencapaian tujuan sebuah organisasi, membantu mendefinisikan 
filosofi serta memfasilitasi perubahan organisasi. Public relations berkomunikasi 
dengan semua masyarakat internal dan eksternal yang relevan untuk 
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mengembangkan hubungan yang positif serta menciptakan konsistensi antara 
tujuan organisasi dengan harapan masyarakat.  
Public relations merupakan perantara antara pimpinan organisasi 
dengan publiknya, baik dalam upaya membina hubungan masyarakat internal 
maupun eksternal. Sebagai publik, mereka berhak mengetahui rencana 
kebijaksanaan, aktivitas, program kerja dan rencana-rencana usaha suatu 
organisasi atau perusahaan berdasarkan keadaan, harapan-harapan, keinginan-
keinginan publik sebagai sasarannya. 
Berbicara mengenai citra, mengapa citra menjadi begitu penting? 
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, pengertian citra adalah 1. Kata benda : 
gambar, rupa, gambaran; 2. Gambaran yang dimiliki orang banyak mengenai 
pribadi, perusahaan, organisasi atau produk; 3. Kesan mental atau bayangan 
visual yang ditimbulkan oleh sebuah kata, frase atau kalimat, dan merupakan 
unsur dasar yang khas dalam karya prosa atau puisi; 4. Data atau informasi datri 
potret udara bahan evaluasi. 
Katz dalam Ardianto dan Soemirat (2004:113) mengatakan bahwa 
citra adalah cara bagaimana pihak lain memandang sebuah perusahaan, seseorang, 
suatu komite, atau suatu aktivitas. Setiap perusahaan mempunyai citra. Setiap 
perusahaan mempunyai citra sebanyak jumlah orang yang memandangnya. 
Berbagai citra perusahaan datang dari pelanggan perusahaan, pelanggan potensial, 
banker, staf perusahaan, pesaing, distributor, pemasok, asosiasi dagang, dan 
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gerakan pelanggan di sektor perdagangan yang mempunyai pandangan terhadap 
perusahaan. 
Jefkins dalam bukunya Public Relations (2003:20) menyebutkan 
beberapa jenis citra (image). Berikut ini lima jenis citra yang dikemukakan, yakni: 
1. Citra bayangan (mirror image). Citra ini melekat pada orang dalam atau 
anggota-anggota organisasi biasanya adalah pemimpinnya, mengenai 
anggapan pihak luar tentang organisasinya. 
2. Citra yang berlaku (current image). Suatu citra atau pandangan yang dianut 
oleh pihak-pihak luar mengenai suatu organisasi. 
3. Citra yang diharapkan (wish image). Suatu citra yang diinginkan oleh pihak 
manajemen.  
4. Citra perusahaan (corporate image). Citra dari suatu organisasi secara 
keseluruhan, jadi bukan sekedar citra antara produk dan pelayanannya. 
5. Citra majemuk (multiple image). Banyaknya jumlah pegawai (individu), 
cabang, atau perwakilan dari sebuah perusahaan atau organisasi dapat 
memunculkan suatu citra yang belum tentu sama dengan citra organisasi atau 
perusahaan tersebut secara keseluruhan. 
Public relations merupakan bagian dari proses perubahan dan pemecahan 
masalah di dalam organisasi yang dilakukan secara ilmiah. Menurut Cutlip dan 
Center ada 4 proses kerja public relations yaitu : 
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LANGKAH PROSES PUBLIC RELATIONS  
(WHEEL SPINNING PUBLIC RELATIONS MODEL) 
 
 
 
 
 
 
   Gambar 1.1 
Sumber : Cultip, Scott M., Allen. H. Center & Glen M. Broom, 2005, Effective Public Relations (8th 
edition), PT Indeks Kelompok Gramedia 
 Tahapan di atas dipaparkan sebagai berikut : 
1. Defining the Problem (Fact Finding) atau Pengumpulan Fakta 
Tahap pertama ini mencakup penyelidikan dan memantau 
pengetahuan, opini, sikap dan perilaku pihak-pihak yang terkait dengan dan 
dipengaruhi oleh tindakan dan kebijaksanaan organisasi. pada dasarnya ini 
adalah fungsi inteligen organisasi. fungsi ini menyediakan dasar untuk semua 
langkah dalam proses pemecahan problem dengan menentukan “Apa yang 
sedang terjadi saat ini?” (“What’s happening now?”). 
 
4. Evaluating the 
Program 
 
1. Definding Public 
Relations Probelm 
“How did we do?” 
Asessment 
Strategy 
“What’s should we do and 
say?” 
“What’s happening now?” 
Situation Analysis 
Implementation 
“How and when do we do 
and say?” 
3. Taking Actions &     
Communications 
 
2. Planning and 
Programming 
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2. Planning and Programming 
Informasi yang dikumpulkan dalam langkah pertama digunakan untuk 
membuat keputusan tentang program publik, strategi tujuan, tindakan dan 
komunikasi, taktik, dan sasaran. Tahap ini akan mempertimbangkan temuan 
dari langkah dalam membuat kebijakan dan program organisasi. Tahap kedua 
ini akan menjawab pertanyaan “Berdasarkan apa kita tahu tentang situasi, dan 
apa yang harus kita lakukan atau apa yang harus kita ubah dan apa yang harus 
kita katakan?”. 
3. Taking Action and Communicating 
Tahap ketiga adalah mengimplementasikan program aksi dan 
komunikasi yang di desain untuk mencapai tujuan spesifik untuk masing-
masing publik dalam rangka mencapai tujuan program. Pertanyaan dalam 
tahap ini adalah “Siapa yang harus melakukan dan menyampaikannya, dan 
kapan, dimana, dan bagaimana caranya?”. 
4. Evaluating the Program 
Tahap terakhir dalam proses ini adalah melakukan penilaian atas 
persiapan, implementasi, dan hasil dari program. Penyesuaian akan dilakukan 
sembari program diimplementasikan, dan didasarkan pada evaluasi atas 
umpan balik tentang bagaimana program itu berhasil atau tidak. Program akan 
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dilanjutkan atau dihentikan setelah menjawab pertanyaan “Bagaimana 
keadaan kita sekarang atau seberapa baik tahap yang telah kita lakukan?”. 
Dengan mengacu pada berbagai pendapat yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka berdasarkan penerapan kerangka teori pada penelitian ini 
dapat disusun sebuah bagan kerangka konseptual dibawah ini. 
Bagan Kerangka Konseptual 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
Gambar 1.2 
PT Inco, Tbk 
Fungsi Utama PR : 
1. Sebagai  Communicator 
       Internal 
2. Membangun Hubungan (Relationship)    
        
            Eksternal 
3. Back up management 
 Fact Finding 
 Planning and Programming 
 Taking Action and Communicating 
 Evaluating the Program 
Faktor-faktor yang berpengaruh : 
 Faktor Pendukung 
 Faktor Penghambat 
 
Corporate 
Image (Citra 
Perusahaan) 
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E. Definisi Operasional 
1) Fungsi Public Relations 
Adalah menumbuhkan dan mengembangkan hubungan baik antar lembaga 
(organisasi) dalam hal ini Regional Communications PT. Inco, Tbk 
dengan publiknya, internal maupun eksternal dalam rangka menanamkan 
pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi dalam upaya 
menciptakan iklim pendapat (opini publik) yang menguntungkan lembaga 
organisasi, khususnya yang dapat meningkatkan citra perusahaan. 
2) Fact Finding 
Merupakan salah satu tahap mencari dan mengumpulkan fakta atau data 
sebelum melakukan tindakan, yang dapat dijadikan dasar dalam penentuan 
sebuah permasalahan di PT. Inco, Tbk. 
3) Planning and Programming 
Berdasarkan fakta atau data yang telah diperoleh, selanjutnya dibuat 
rencana tindakan yang harus dilakukan dalam menghadapi berbagai 
masalah itu. 
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4) Taking Action and Communicating 
Rencana yang disusun dengan baik oleh PT. Inco, Tbk sebagai hasil 
pemikiran yang matang berdasarkan fakta atau data tadi kemudian 
dikomunikasikan atau dilakukan kegiatan operasionalnya. 
5) Evaluating the Program 
Tahapan ini merupakan akhir dari proses public relations. Mengadakan 
evaluasi tentang satu kegiatan yang telah dilaksanakan. Evaluasi itu juga 
menjadi dasar kegiatan Regional Communications PT. Inco, Tbk 
selanjutnya. 
6) Corporate Image (Citra Perusahaan) 
Merupakan salah satu hasil akhir yang ingin dicapai oleh sebuah 
organisasi, termasuk PT. Inco, Tbk yang menyadari pentingnya sebuah 
corporate image. Citra perusahaan yang positif adalah essensial, sukses 
yang berkelanjutan dan dalam jangka panjang. 
7) PT. Inco, Tbk 
Merupakan sebuah perusahaan yang bergerak di bidang pertambangan, 
khususnya penambangan biji nikel dengan sistem kontrak karya yang 
beroperasi di wilayah Sorowako, Lutim, Sul-sel. 
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F. Metode penelitian 
1. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini akan dilaksanakan kurang lebih dua bulan dari bulan Januari 
2012 bertempat di PT Internasional Nickel Indonesia, Tbk (PT. Inco) yang 
terletak di Jl. Ternate no 44 Pontada, Sorowako 92984, Sulawesi Selatan. 
2. Tipe Penelitian 
Tipe penelitian yang digunakan penulis adalah penelitian deskriptif 
kualitatif yang mendeskripsikan secara sistematis, faktual dan akurat 
mengenai data atau fakta yang diperoleh. 
3.  Informan 
 Informan adalah pihak-pihak yang terlibat secara langsung dalam 
menjalankan fungsi public relations dan dianggap mengetahui masalah-
masalah yang menyangkut masalah penelitian. Penentuan informan 
dilakukan setelah penulis melaksanakan Pra penelitian di PT. Inco, Tbk. 
Berdasarkan hasil pengamatan penulis, maka informan yang relevan untuk 
menjawab pertanyaan penelitian ini adalah : 
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NO NAMA JABATAN 
1 Asriani Amiruddin Senior Coordinator Public Affairs 
(Bertanggung jawab dalam perumusan 
strategi komunikasi dan menjalin hubungan 
yang harmonis melalui event management 
dan guest relations) 
2 Sihanto B Bela Senior Coordinator Publication (Bertanggung 
jawab dalam perumusan strategi komunikasi 
melalui publikasi/cetakan internal/eksternal, 
baik yang sifatnya regular maupun non-
reguler) 
3 Iskandar Siregar Senior Coordinator Media Relations 
(Bertanggung jawab dalam perumusan 
strategi komunikasi melalui media cetak dan 
elektronik, serta menjalin hubungan yang 
harmonis dengan media termasuk wartawan). 
 
4.  Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data yang berkaitan dengan penelitian ini, penulis 
melakukan pengumpulan data. Adapun sumber data yang diperoleh terdiri 
dari : 
a. Observasi yaitu suatu penelitian yang dilakukan dengan cara 
mengadakan pengamatan langsung terhadap objek yang menjadi sasaran 
penelitian. 
b. Wawancara yaitu pengumpulan data yang dilakukan dengan 
mengadakan tanya jawab langsung kepada pihak-pihak yang terkait. 
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c.  Data yang diperoleh melalui kajian beberapa literatur yang berkaitan 
dengan permasalahan yang dibahas, dari rujukan teoritis yang relevan 
dengan membaca buku, majalah, bulletin, surat kabar, serta internet. 
 5.   Teknik Analisis Data 
Peneltian ini bersifat deskriptif, peneliti berusaha memberikan 
gambaran, memaparkan serta menginterpretasikan objek yang diteliti dengan 
kata-kata secara sistematis dan faktual. Dalam riset ini, penulis merujuk pada 
metode analisis interaksi Miles dan Huberman (Pawito:2007:104). Teknik ini 
terdiri atas tiga tahap yaitu  reduksi data, penyajian data dan penarikan 
kesimpulan. Pada tahap  pertama, temuan data dari hasil wawancara, 
observasi dan studi pustaka di kelompokkan. setelah itu peneliti menyusun  
catatan (memo) mengenai segala aspek yang berkaitan dengan proses 
penelitian termasuk tema dan pola data. Selanjutnya peneliti menyusun 
rancangan konsep-konsep dari data yang telah dikumpulkan.  
Tahapan berikutnya adalah penyajian data. Pada tahap ini, peneliti 
mengorganisasikan data dengan menghubungkan data yang satu dengan yang 
lain sehingga seluruh data yang dianalisis merupakan satu kesatuan. Data 
yang telah tersaji merupakan kelompok-kelompok  data yang dikaitkan 
dengan kerangka teori yang digunakan. 
Fase terakhir adalah penarikan dan pengujian kesimpulan.  Dalam 
penelitian ini, penulis menggunakan prinsip induktif dengan 
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mempertimbangkan pola data yang ada. Peneliti melakukan interpretasi 
terhadap data yang telah direduksi dan disajikan dengan mengeksplorasi teori 
yang relevan  untuk selanjutnya menarik kesimpulan atas temuan penelitian. 
Kesimpulan dapat dikonfirmasi dan dipertajam untuk sampai pada kesimpulan 
final atas fenomena yang diteliti. Setelah itu akan diperoleh gambaran jelas 
tentang fungsi public relations serta faktor-faktor yang mempengaruhi 
implementasinya dalam upaya peningkatan citra PT. Inco, Tbk.
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Pengertian dan Definisi Public Relations 
1. Pengertian Public Relations 
Public relations di Indonesia diartikan sama dengan hubungan 
masyarakat. Istilah public relations yang berasal dari bahasa Inggris itu, terdiri atas 
kata Public diartikan  masyarakat dan Relations sama dengan hubungan. Public 
relations yang dapat disingkat menjadi purel atau PR, mempunyai dua pengertian 
yakni: 
Pertama  : purel sebagai “method of communication” 
Kedua   : purel sebagai “state of being” 
Purel dalam pengertian method of communication merupakan rangkaian atau sistem 
kegiatan, yakni kegiatan berkomunikasi secara khas. Purel dalam  pengertian state of 
being adalah perwujudan kegiatan berkomunikasi yang melembaga.  
  Secara umum komunikasi dapat diartikan sebagai proses menghubungi 
atau mengadakan hubungan dengan menggunakan bahasa, gerak-gerik badan, sistem 
isyarat, kode dan lain-lain. Hubungan itu dapat dilakukan dengan individu atau 
golongan lain  dengan secara langsung atau melalui saluran mekanis. Hubungan yang 
dilakukan secara langsung yaitu hubungan yang terjadi antara individu dengan 
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individu, sedangkan  hubungan yang dilakukan melalui saluran mekanis yaitu 
hubungan yang terjadi antara  individu atau kelompok dengan massa. 
  Jadi public relations ialah suatu usaha penyampaian ide atau pesan 
kepada masyarakat. Kemudian arti ini berkembang dan diperluas menjadi usaha-
usaha atau kegiatan-kegiatan dari suatu badan atau organisasi untuk menciptakan dan 
menjaga hubungan-hubungan yang harmonis dan menguntungkan dengan golongan-
golongan tertentu atau masyarakat guna mendapat dukungan dan penghargaan. 
  Effendy (1998:110) mengatakan bahwa pada public relations melekat 
dua aspek yang hakiki. Kedua aspek tersebut adalah sebagai berikut : 
  a. Sasaran public relations adalah public intern (internal public) dan 
public ekstern  (external public). Publik intern adalah orang-orang yang tercakup 
dalam sebuah organisasi, seluruh pegawai mulai dari staf sampai karyawan bawahan 
dalam perusahaan termasuk pula pemegang saham. Sedangkan publik ekstern adalah 
orang-orang di luar organisasi yang ada hubungannya dengan organisasi. 
  b. Kegiatan public relations adalah komunikasi dua arah. Ini berarti 
bahwa dalam  penyampaian informasi, baik ke publik intern maupun publik ekstern 
harus terjadi umpan balik. Dengan demikian PRO yang melakukan kegiatan tersebut 
mengetahui opini publik sebagai efek dari komunikasi yang ia lakukan. Sudah tentu 
opini publik yang menyenangkan yang diharapkan.  
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2. Definisi Public Relations 
 Public relations terus menjadi salah satu bidang yang sangat dinamis 
dalam  kehidupan berorganisasi di seluruh dunia. Salah satu alasannya adalah karena 
praktisi public relations membutuhkan keterampilan dan kapabilitas yang beragam 
untuk  keberhasilan pekerjaan mereka. Kerja public relations semuanya terkait 
dengan membangun hubungan yang efektif antara organisasi dengan pihak-pihak 
yang dianggap penting oleh organisasi tersebut, seperti media, pelanggan, pekerja, 
investor, pemimpin masyarakat, kelompok aktivis dan badan pemerintahan. 
Hubungan ini harus saling menguntungkan bagi kedua belah pihak. Untuk 
menciptakan win-win situation seperti itu,  diperlukan proses memberi dan menerima 
yang banyak didasari oleh saling memahami terhadap kepentingan masing-masing.
  Public relations banyak dipraktekkan di berbagai organisasi dalam 
rangka  menunjang manajemen untuk mencapai tujuannya secara efektif dan efisien. 
Berhasil atau tidaknya peranan public relations dalam menunjang fungsi-fungsi 
manajemen perusahaan untuk mencapai tujuan bersama itu adalah tidak terlepas dari 
kemampuan untuk memanfaatkan unsur-unsur sumber daya yang dimiliki pada 
sebuah organisasi atau lembaga.  Unsur-unsur sumber daya tersebut, yaitu : sumber 
daya  manusia, sumber material atau barang yang dikuasai, alat atau perkakas mesin 
produksi yang dimiliki, kemampuan keuangan, metode yang dipergunakan dan 
perluasan atau pemasaran yang hendak dicapai.  
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 Secara structural, public relations merupakan bagian integral dari 
suatu lembaga atau organisasi. Artinya public relations merupakan salah satu fungsi 
manajemen modern  yang mempunyai fungsi melekat pada manajemen perusahaan, 
yakni bagaimana berperan dalam melakukan komunikasi timbal balik untuk tujuan 
menciptakan saling pengertian, saling menghargai, saling mempercayai, menciptakan 
good will, memperoleh dukungan publik dan sebagainya demi tercapainya citra yang 
positif bagi suatu lembaga atau perusahaan. 
 Jefkins (2003 : 10) mengemukakan bahwa : 
 “PR adalah semua bentuk komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam  
 maupun ke luar antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam
 rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling 
 pengertian”. 
 Sebagai fungsi manajemen, PR bertanggung jawab mengelola dan 
mengembangkan reputasi perusahaan. Sebagai fungsi komunikasi, PR 
mengembangkan komunikasi antara perusahaan dan public yang dianggap penting 
untuk menciptakan dan mempertahankan goodwill dan mutual understanding public 
terhadap tujuan, kebijakan, dan kegiatan perusahaan. Idealnya PR adalah perpaduan 
dari kedua fungsi tersebut. PR yang efektif merupakan bagian mendasar  bagi suatu 
perusahaan, bukan sekedar alat manajemen yang dapat ditiadakan atau dipindahkan. 
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 Definisi public relations menurut The Institute of Public Relations dalam 
Nova (2011 : 45) adalah : 
 “Public Relations merupakan keseluruhan upaya yang dilangsungkan  
  secara  terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan  
  dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu organisasi  
  dengan segenap khalayaknya”. 
 Selanjutnya menurut  Scoot M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. 
Broom dalam  Nova  (2011 : 45) mengemukakan definisi public relations yakni : 
 “Public relations merupakan fungsi manajemen yang membentuk  
  dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara   
  organisasi dan  masyarakat yang menjadi sandaran keberhasilan  
  atau kegagalannya”. 
 Profesi PR juga digambarkan oleh Profesor Public Relations Janice 
Sherline dalam Nova (2011 : 44) “Manajemen komunikasi antara organisasi dan 
seluruh entitas yang berhubungan langsung atau tidak langsung dengan organisasi 
dan publiknya”. Definisi public relations sangat banyak dan beraneka ragam. Definisi 
public relations menurut Dr. Rex F. Harlow dalam Nova (2011 : 44) adalah : 
“Public relations adalah fungsi manajemen yang khas yang membantu 
pembentukan dan pemeliharaan garis komunikasi dua arah, saling 
pengertian, penerimaan, dan kerja sama antara organisasi dan masyarakatnya 
yang melibatkan dalam manajemen problem atau masalah, membantu 
manajemen untuk selalu mendapatkan informasi dan merespon pendapat 
umum,  mendefinisikan dan menekankan tanggung jawab manajemen dalam 
melayani kepentingan masyarakat, membantu manajemen mengikuti  dan 
memanfaatkan perubahan dengan efektif, berfungsi sebagai sistem 
peringatan awal untuk membantu antisipasi kecenderungan, dan 
menggunakan riset serta komunikasi yang masuk akal dan etis sebagai sarana 
utamanya”. 
 Makna Public Relations tergantung bagaimana kita menafsirkannya. 
PR adalah suatu bentuk komunikasi yang berlaku untuk semua jenis organisasi, baik 
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itu yang bersifat komersial maupun non-komersial, di sektor publik (pemerintah) 
maupun privat (pihak  swasta). Terdapat begitu banyak definisi PR. Namun pada 
intinya, PR senantiasa berkenaan dengan kegiatan penciptaan pemahaman melalui 
pengetahuan, dan melalui kegiatan-kegiatan tersebut diharapkan akan muncul 
perubahan yang berdampak positif.   
B.  Fungsi dan Tujuan Public Relations 
1.  Fungsi Public Relations 
  Fungsi utama PR adalah menumbuhkan dan mengembangkan hubungan baik 
antarlembaga (organisasi) dengan publiknya, internal maupun eksternal dalam rangka 
menanamkan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi public dalam upaya 
menciptakan iklim pendapat (opini publik) yang menguntungkan lembaga organisasi. 
 Aktivitas public relations adalah menyelenggarakan komunikasi timbal balik 
(two ways traffic communications) antara lembaga dengan public yang bertujuan untuk 
menciptakan saling pengertian dan dukungan bagi tercapainya suatu tujuan tertentu, 
kebijakan, kegiatan produksi, demi kemajuan lembaga atau citra positif lembaga 
bersangkutan. Kegiatan publik relations sangat erat kaitannya dengan pembentukan 
opini publik dan perubahan sikap dari masyarakat. 
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 Menurut Kasali dalam Ruslan (2007:11), mengatakan bahwa : 
“Fungsi manajemen dalam konsep public relations bertujuan menciptakan 
dan mengembangkan persepsi terbaik bagi suatu lembaga, organisasi, 
perusahaan, atau produknya terhadap segmen masyarakat yang kegiatannya 
langsung atau tidak langsung mempunyai dampak bagi masa depan 
organisasi, lembaga, perusahaan atau produknya”. 
 Dalam operasional public relations dikenal dengan penemuan fakta 
(fact finding), perencanaan (planning), pengkomunikasian (communicating), dan 
pengevaluasian atau pemantauan (evaluating). Dalam mengevaluasi tersebut melihat 
sejauh mana perencanaan itu berjalan sesuai dengan yang dikehendaki, dikoordinasi 
atau diorganisasikan, kemudian bagaimana pelaksanaan dan dalam pencapaiannya itu 
hasil apa yang telah diperoleh. Menciptakan citra perusahaan atau lembaga 
merupakan goals akhir dari suatu aktivitas program kerja PR. 
Peranan public relations yang luas menyangkut hubungan dengan 
berbagai pihak dan tidak hanya sekedar berbentuk relations dalam arti sempit, karena 
personal relations mempunyai peranan yang cukup besar dalam melakukan kampanye 
public relations. Bagaimana meningkatkan kesadaran, pengertian dan pemahaman 
tentang aktivitas perusahaan atau lembaga, termasuk membentuk sikap yang 
menyenangkan (favorable), iktikad baik (good will), toleransi (tolenrace), saling 
pengertian (mutual understand), saling mempercayai (mutual confidence), saling 
menghargai (mutual appreciation), dan pada akhirnya akan menciptakan citra baik 
(good image). 
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Betrand R. Canfield dalam Arifin (2007 : 8), mengemukakan tiga 
fungsi PR yaitu : 
1.   Mengabdi kepada kepentingan umum (It should serve the 
publics interest). 
2. Memelihara komunikasi yang baik (Mantaian a good 
 communication). 
3.  Menitikberatkan pada moral dan tingkah laku yang baik (To 
stress a good morals and manners). 
   Kegiatan public relations harus benar-benar dicurahkan untuk 
kepentingan umum, harus mampu menciptakan, membina serta memelihara 
hubungan kedalam dan keluar. Public relations adalah perantara antara pimpinan 
organisasi atau perusahaan dengan publik. Untuk menjalankan tugasnya sebagai 
perantara, maka public relations harus memiliki moral dan tingkah laku yang baik 
agar ia dapat memperoleh kredibilitas. Dalam pelaksanaannya public relations banyak 
melakukan banyak komunikasi, baik komunikasi langsung secara personal contract, 
maupun komunikasi melalui media massa. 
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Sedangkan fungsi public relations menurut Effendy dalam Ruslan 
(2007 : 09) adalah : 
a. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi. 
b. Membina hubungan harmonis antara organisi dengan publik 
internal dan publik eksternal. 
c. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi 
dari organisasi kepada publiknya dan menyalurkan opini publik 
kepada organisasi. 
d. Melayani publik dan menasihati pimpinan organisasi dengan 
kepentingan umum. 
e. Operasional dan organisasi publik relations adalah bagaimana 
membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publiknya, 
untuk mencegah terjadi rintangan psikologis, baik yang ditimbulkan 
dari pihak organisasi maupun dari pihak publiknya. 
Menurut Ruslan (2002 : 32) mengenai faktor yang cukup penting atau 
sebagai penentu hal “keberhasilan atau tidaknya” fungsi PR yaitu :  
“Bagaimana perencanaan komunikasi dari PR (how to be 
communicator),peranan untuk pelaksanaannya, meyelenggarakan komunikasi 
dua arah timbal balik dalam penyampaian pesan (message), mengolah dan 
menyalurkan informasi  (communication channel) kepada publiknya 
(komunikan) dengan tujuan untuk mencapai cintra positif (effect) bagi 
organisasi yang diwakilinya itu”. 
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2. Tujuan Public Relations 
 Tujuan utama kegiatan public relations adalah membangun kredibilitas 
dan membangkitkan motivasi bagi stakeholders perusahaan guna meminimalkan 
biaya pengeluaran proses transfer komunikasi. Tujuan kegiatan public relations dapan 
dikelompokkan sebagai berikut : 
a. Performance Objective : PR merupakan kegiatan komunikasi untuk 
mempresentasikan citra perusahaan kepada publiknya (stakeholders), 
melaksanakan serangkaian kegiatan untuk membentuk dan 
memperkaya identitas dan citra perusahaan di mata stakeholders. 
b. Support of Consumer Market Objective : Kegiatan PR dapat 
digunakan untuk mengidentifikasi permasalahn yang timbul 
sehubungan dengan kegiatan komunikasi yang dilaksanakan oleh 
perusahaan dengan menitikberatkan pembahasan pada identifikasi 
tingkat kesadaran konsumen, sikap dan persepsi konsumen terhadap 
produk tayangan ditawarkan perusahaan. Hasil identifikasi tersebut 
kemudian dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan perusahaan 
untu menerapkan strategi pendekatan yang sesuai. 
  Dari sekian banyak tugas yang diemban oleh seorang public relations, 
tujuan yang ingin dicapai dalam bidang public relations, yaitu komunikasi internal 
dan komunikasi eksternal. 
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 a. Komunikasi internal : 
 Memberikan informasi sebanyak dan sejelas mungkin 
mengenai institusi. 
 Menciptakan kesadaran anggota mengenai peran institusi 
dalam masyarakat. 
 Menyediakan sarana untuk memperoleh umpan balik dari 
anggotanya. 
 b. Komunikasi eksternal : 
 Informasi yang benar dan wajar mengenai institusi. 
 Kesadaran mengenai peran institusi dalam tata kehidupan 
umumnya. 
 Motivasi untuk menyampaikan citra baik. 
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C. Proses Public Relations 
 Pada dasarnya tujuan umum dari program kerja dan berbagai aktivitas 
public relations adalah bagaimana upaya menciptakan hubungan harmonis antara 
organisasi atau perusahaan yang diwakilinya dengan publiknya atau stakeholder yang 
pada akhir tujuannya itu diharapkan akan tercipta citra positif (good image). Tujuan 
dari proses perencanaan kerja untuk untuk mengelola berbagai aktivitas PR tersebut 
dapat diwujudkan jika terorganisasi dengan baik melalui manajemen PR yang 
dikelola secara professional dan dapar dipertanggung jawabkan hasil atau sasarannya, 
kemudian adanya pertukaran pendapat, pesan, dan informasi yang jelas serta mudah 
dimengerti oleh kedua belah, dalam hal ini PR sebagai komuikator dan khalayak 
sebagai komunikan yang terlibat melalui sistem saluran (channel), media massa atau 
bentuk media non massa lainnya yang dapat dimanfaatkan sebagai alat (tools) untuk 
kegiatan atau aktivitas komunikasi dua arah dalam pencapaian umpan balik 
(feedback) yang positif. 
Aktivitas PR di lapangan yaitu sejauh mana kemampuannya untuk 
berperan sebagai pendengar (listener), penasihat (counselor), komunikator 
(communicator) dan penilai (evaluator) yang handal bagi perusahaan. PR adalah 
bagian proses perubahan dan pemecahan masalah di organisasi yang dilakukan secara 
ilmiah. Proses PR menurut Scoot M. Cutlip & Allen H. Center dalam Ruslan 
(2002:149) dapat dituangkan dalam skema seperti dibawah ini : 
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    Gambar 2. 1 
D. Sasaran Public Relations 
 Menurut H. Fayol dalam Nova (2011 : 56), beberapa sasaran public 
relations adalah sebagai berikut : 
1) Menciptakan identitas dan citra perusahaan yang positif (building 
corporate identity and image). 
a. Mendukung identitas dan citra perusahaan yang positif. 
b. Mendukung kegiatan komunikasi timbal balik dua arah 
dengan berbagai pihak. 
 
 
Pengumpulan Fakta 
Perencanaan & Program 
Aksi & Komunikasi 
Evaluasi 
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2) Menghadapi krisis (facing of crisis). 
Menangani keluhan (complaint) dan menghadapi krisis yang terjadi 
dengan membentuk manajemen krisis dan public relations recovery 
of image yang bertugas memperbaiki lost of image and damage. 
3) Mempromosikan aspek kemasyarakatan (promotion public causes). 
a. Mempromosikan yang menyangkut kepentingan publik 
b. Mendukung kegiatan kampanye social, seperti anti-merokok 
dan menghindari obat-obatan terlarang. 
Sebagai fungsi manajemen, fungsi public relations melekat dan tidak 
lepas dari manajemen organisasi. Tujuannya adalah memperoleh opini publik yang 
favorable dan image yang tepat berdasarkan prinsip-prinsip hubungan yang harmonis, 
baik hubungan ke dalam (internal relations), maupun ke luar (external relations). 
Seorang public relations diharapkan memiliki lima persyaratan kualifikasi, yaitu 
kemampuan berkomunikasi, kemampuan mengorganisasi, kemampuan membina 
relasi dengan publik, memiliki kepribadian yang utuh dan jujur, serta kreatif. Hasil 
dari proses public relations tidak terlihat secara cepat. Perlu waktu untuk dapat 
melihat perubahan yang ditimbulkannya seperti image yang baik, penjualan yang 
meningkat, hubungan yang saling menguntungkan, dan investasi sosial lainnya. 
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E. Citra Perusahaan (corporate image) 
Frank Jefkins dalam Ardianto dan Soemirat (2004 : 114), menyimpulkan 
bahwa secara umum citra diartikan sebagai kesan seseorang atau individu tentang 
suatu yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan pengalamannya. Sementara 
menurut David A. Arker, John G. Mayer dalam Nova (2011 : 298) citra adalah 
seperangkat anggapan, impresi atau gambaran seseorang atau sekelompok orang 
mengenai suatu objek bersangkutan. 
Salah satu jenis citra adalah citra perusahaan. Citra perusahaan ini 
terbentuk dari banyak hal, seperti misalnya dari sejarah atau riwayat hidup 
perusahaan yang gemilang, keberhasilan dan stabilitas di bidang keuangan, kualitas 
produk, keberhasilan ekspor, hubungan industri yang baik, reputasi sebagai pencipta 
lapangan kerja, kesediaan turut memikul tanggung jawab sosial dan komitmen 
mengadakan riset. Memiliki suatu citra perusahaan yang cemerlang dan positif, jelas 
merupakan keinginan dari setiap perusahaan, termasuk pula yang diinginkan PT. 
Inco, Tbk. 
 Citra perusahaan di mata publik dapat terlihat dari pendapat atau pola 
pikir pada saat mempersepsikan realitas yang terjadi. Citra perusahaan adalah adanya 
persepsi yang berkembang di benak publik terhadap realitas. Realitas dalam PR 
adalah aoa yang tertulis di media. Terbentuknya citra perusahaan karena adanya 
persepsi. Menurut Kotler dalam Nova (2011: 97) persepsi adalah pandangan 
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seseirang dalam menafirkan suatu peristiwa berdasarkan informasi yang diterimanya. 
Untuk mendapatkan citra yang diinginkan, perusahaan harus memahami secara persis 
proses yang terjadi ketika publik menerima informasi mengenai kenyataan yang 
terjadi. 
PR dalam menyampaikan pesan-pesan secara tepat sasaran mampu 
menghimpun awareness dari public dan menumbuhkan citra positif dari publik 
terhadap perusahaan. Citra yang baik akan menumbuhkan reputasi yang baik pula 
dari suatu perusahaan. Dalam kaitannya dengan media, citra dapat ditanamkan dan 
disebarluaskan lewat segala media komunikasi yang dimiliki. Menurut Kotler dalam 
Nova (2011 : 300), media utama untuk mengkomunikasikan citra adalah : 
1. Lambang (simbol) : citra dapat diperkuat dengan menggunakan simbol-
simbol yang kuat. 
2. Media : citra yang dipilih harus ditampilkan dalam iklan yang 
menyampaikan suatu cerita suasana hati, pernyataan sesuatu yang jelas 
berbeda dengan yang lain. Pesan itu harus tampak di laporan tahunan, 
brosur dan catalog, peralatan kantor perusahaan, serta kartu nama. 
3. Suasana : ruang fisik yang ditempati organisasi merupakan pencipta citra 
yang kuat lainnya. 
4. Peristiwa : suatu perusahaan dapat membangun suatu identitas melalui 
 jenis kegiatan yang disponsorinya. 
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Citra yang baik dari suatu organisasi merupakan aset yang sangat penting 
karena citra mempunyai suatu dampak persepsi publik dan operasi organisasi dalam 
berbagai hal. Setiap perusahaan harus mempunyai citra di masyarakat, dan citra itu 
sendiri dapat berperingkat baik, sedang, atau buruk. Citra buruk melahirkan dampak 
yang negativ bagi operasi bisnis perusahaan dan juga melemahkan kemampuan 
perusahaan untuk bersaing. 
Menurut Sutojo dalam Nova (2011:304), citra perusahaan yang baik dan 
kuat mempunyai manfaat-manfaat yaitu : 
  Daya saing jangka menengah dan jangka panjang yang mantap (mid 
and long term sustainable competitive position). 
 Menjadi perisai selama masa krisi (an insurance for a adverse times). 
 Menjadi daya tarik eksekutif handal (attraction the best executives 
available). 
 Meningkatkan efektivitas strategi pemasaran (increasing effectiveness of 
marketing instrument). 
 Penghematan biata operasional (cost saving). 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
A. Gambaran Umum PT. International Nickel Indonesia, Tbk (PT. INCO) 
A.1 Profil Perusahaan 
 PT International Nickel Indonesia Tbk (selanjutnya disebut PT Inco, Tbk) 
adalah salah satu produsen nikel utama dunia. Nikel adalah logam serba guna yang 
berperan penting meningkatkan taraf hidup dan mendorong pertumbuhan ekonomi. 
Perseroan didirikan pada bulan Juli 1968 sebagai anak perusahaan yang sepenuhnya 
dimiliki Vale Inco Limited dan menandatangani kontrak karya dengan Pemerintah 
Indonesia pada tanggal 27 Juli 1968, dengan luas daerah Kontrak Karya saat ini 
adalah 218.529 hektar.  
 Memulai konstruksi pabrik pertama pada tahun 1973 dengan satu lini 
pengolahan pyrometalurgi dan fasilitas-fasilitas terkait. Pada tahun 1975, memulai 
konstruksi dua lini pengolahan lagi dan satu instalasi pembangkit listrik tenaga air. 
Mulai berproduksi secara komersial pada bulan April 1978.  
 PT Inco memproduksi nikel dalam matte dari bijih laterit di fasilitas 
pengolahan yang terintegrasi dengan fasilitas penambangan yang dimiliki di dekat 
Sorowako di Pulau Sulawesi. Nikel dalam matte adalah produk setengah jadi dengan 
kandungan rata-rata nikel sebesar 78 persen, sulfur sebesar 20 persen. 
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A.2 Sejarah PT INCO  
Setelah melakukan penelitian sumber endapan bijih nikel pada daerah 
konsesinya, pada 1969 – dengan pemotretan udara, pengambilan contoh dari sumur 
gali (test pit) maupun galian parit (trenching) – diputuskan bahwa kegiatan 
penambangan (eksplorasi) difokuskan di daerah Sorowako. Pembangunan pabrik 
dilaksanakan dalam beberapa tahap : 
1. Tahun 1901 
Nikel mula-mula ditemukan oleh seorang Belanda bernama Kruyt pada saat 
meneliti bijih besi di Pegunungan Verbeek, Sulawesi. 
2. Tahun 1937 
Seorang ahli geologi INCO LIMITED bernama Flat Elves diundang oleh 
sebuah perusahaan eksplorasi Belanda untuk melanjutkan studi endapan nikel 
laterit di Sulawesi. Ia mengunjungi Sorowako. 
3. Tahun 1966 
Survey geologi yang mendalam atas endapan di Pulau Sulawesi dilakukan 
oleh Pemerintah Republik Indonesia. 
4. Tahun 1967 
Pemerintah RI mengundang perusahaan-perusahaan dari seluruh dunia untuk 
mengajukan proposal bagi eksplorasi dan pengembangan endapan mineral di 
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Pulau Sulawesi. INCO LIMITED mengirim tim ahli geologi ke Sulawesi 
untuk mengumpulkan data dan menjelaskan kemampuan-kemampuan INCO. 
5. Tahun 1968 
Pada bulan Januari, INCO terpilih dari enam perusahaan untuk merundingkan 
sebuah Kontrak Karya. 
Pada 25 Juli 1968, akta pendirian disahkan dan didaftarkan. Sebuah 
perusahaan baru, PT Internasional Nickel Indonesia (PT Inco) berdiri secara 
resmi. 
Pada 27 Juli 1968, Kontrak Karya ditandatangani oleh Pemerintah Republik 
Indonesia dan PT INCO. Kegiatan eksplorasi berskala penuh dimulai segera 
setelah penandatanganan Kontrak Karya. Daerah eksplorasi mula-mula seluas 
6,6 juta hektar yang mencakup beberapa bagian dari tiga propinsi di Sulawesi, 
yaitu Sulawesi Selatan, Sulawesi Tengah, dan Sulawesi Tenggara. Tes 
pemboran di Pomalaa, Sulawesi Tengah merupakan awal alih teknologi yaitu 
ketika ahli-ahli geologi INCO LIMITED mulai mendidik rekan-rekan 
kerjanya dari Indonesia bagaimana secara sistematis mengambil contoh 
endapan laterit dan menganalisanya. 
6. Tahun 1971 
 Eksplorasi yang dilakukan telah cukup guna memastikan bahwa endapan 
laterit di sekitar Sorowako mampu mendukung pabrik nikel yang besar. 
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7. Tahun 1972 
 2% saham PT INCO Tbk diberikan kepada enam perusahaan di Jepang (suatu 
strategi pemasaran). 
8. Tahun 1973 
 Pembangunan satu jalur pengolahan pyrometalurgi di mulai di Sorowako. 
Kapasitas terpasang 35 juta pound Ni/tahun dengan kadar 78% nikel matte. 
Investasi proyek 170 juta pound. 
9. Tahun 1974 
 Sebagai reaksi atas lonjakan harga minyak yang pertama, diambil keputusan 
untuk mengganti Pembangkit Listrik Tenaga Uap menjadi Pembangkit Listrik 
Tenaga Air (PLTA). Ukuran pabrik peleburan ditingkatkan tiga kali untuk 
mengurangi biaya per satuan dan mengimbangi PLTA tersebut. 
10. Tahun 1976 
 10.000 tenaga kerja Indonesia dan 1.000 tenaga asing dipekerjakan 
membangun fasilitas-fasilitas pengolahan nikel dan pembangkit tenaga, 
bersama dengan jalan-jalan, perkotaan, pelabuhan, lapangan udara, dan 
prasarana lainnya yang dibutuhkan. Proyek pembangunan PLTA Larona oleh 
Bechtel Co. Int. USAS dengan kapasitas 165 MW, pengembangan pabrik 
pengolahan, dan kapasitas produksi ditingkatkan menjadi 80 juta pound Ni 
tahun, biaya infeksi melalui proyek ini adalah US$ 850 juta. 
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11. Tahun 1977 
 Pada 31 Maret 1977, Presiden RI Soeharto mengunjungi Sorowako dan 
meresmikan fasilitas-fasilitas penambangan dan pengolahan nikel. 
12. Tahun 1978 
 Pada 1 April 1978, PT INCO mulai berproduksi secara komersial. Pada 25 
April 1978 produksi komersial kapal ekspor pertama membawa 1,786 ton 
matte meluncur dari Malili dengan tujuan Jepang. 
 Pada 4 November 1978, PLTA Larona diresmikan oleh Dr. Ir Subroto 
Menteri  Pertambangan dan Energi. Kapasitas yang terpasang yaitu 3 buah 
generator 55 MW, 165 MW,5 MW disalurkan ke PLN untuk digunakan oleh 
masyarakat sekitar. 
13. Tahun 1988 
 INCO LIMITED menjual 20% dari saham PT INCO yang dimilikinya kepada 
Sumitomo Metal Mining Co., Ltd., dari Jepang. 
14. Tahun 1990 
 Pada 16 mei 1990, INCO LIMITED menjual 20% dari saham PT INCO yang 
dimilikinya kepada masyarakat dan dicatatkan pada bursa-bursa efek di 
Indonesia. INCO LIMITED tetap memiliki 58,19% saham PT INCO. 
15. Tahun 1996 
 Perubahan dan perpanjangan Kontrak Karya ditandatangani dan berlaku 30 
tahun mulai  29 Desember 1995 sampai 28 Desember 2025 
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16. Tahun 1997 
 PLTA Larona I (195 MW) kapasitas tiga pembangkit listrik di tingkatkan 
menjadi maksimal 65 MW (semula 55 MW). 
17. Tahun 1998 
 Proyek tahap keempat (STAGE IV 1998-1999) membangun tambahan satu 
jalur produksi (Dryer, Klin, Furnace dan Converter) termasuk pembangkit 
tenaga listrik PLTA Larona II. 
18. Tahun 2000 
 PT INCO Tbk meningkatkan produksi 30% menjadi 130,5 juta pound nikel 
dalam matte. Tingkat produksi meningkat dari setara 120,8 juta pound 
pertahun dalam enam bulan pertama tahun 2000 menjadi tingkat produksi 
setara 137,3 juta pound pertahun dalam enam bulan terakhir tahun tersebut. 
Peningkatan ini sejalan dengan rencana perseroan untuk menaikkan operasi 
untuk mencapai kapasitas yang diperluas sebesar 150 juta pound produksi 
nikel per tahun. 
 Pada 14 Desember 2000, PT INCO Tbk merundingkan Kesepakatan Kerja 
Bersama untuk masa dua tahun dengan Serikat Pekerja. 
19. Tahun 2005 
 Rancangan proyek 150 ke 200 juta pon nikel per tahun pada 2009. 
Pemasangan teknologi Bag House System di Tanur Listrik#4. Alat ini mampu 
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mengurangi emisi debu Tanur Listrik hingga di bawah ambang batas 
pemerintah Awal July, PT Inco mulai men-suply ore dari Blok Pomalaa 
Timur ke PT Antam sesuai dengan Collective Resources Agreement (CRA). 
20. Tahun 2006, Companhia Vle do Rio Doce (CVRD) mengakuisisi Inco 
Limited Canada sebesar 75,66 % dari total saham perusahaan pengendali PT 
Internasional Nickel Indonesia Tbk. 
21. Tahun 2007 
 Pada 4 Januari, CVRD Inco Limited, berubah nama menjadi Vale Inco 
Limited. 
22. Tahun 2010 
 Pada 31 Agustus, Vale Canada Limited menjadi nama baru dari Vale Inco 
Limited yang merupakan penghasil nickel terbesar kedua dunia. 
23. Tahun 2011, Mitsui Japan melepas 0,35 % ke public menjadi 20,49 % 
24. Tahun 2012 
 Pada tanggal 24 Januari perubahan nama PT Internasional Nickel Indonesia 
Tbk resmi menjadi PT Vale Indonesia Tbk setelah medapat persetujuan 
Kementerian ESDM, Kementerian Hukum dan HAM, Bursa Efek Indonesia, 
dan Badan Pengawas Pasar Modal dan Lembaga Keuangan. 
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A.3 Sejarah PT INCO di Sorowako 
 PT. International Nickel Indonesia, Tbk (PT INCO) merupakan bentuk 
perusahaan bersama yang kemudian dikenal dengan nama PT INCO (sekarang PT 
Vale Indonesia) yang berdomisili di Sorowako, Kabupaten Luwu Timur Sulawesi 
Selatan. Sejarah proyek PT INCO dimulai pada tahun 1967, ketika perusahaan INCO 
Limited Company yaitu perusahaan penghasil nikel terbesar di dunia yang berpusat di 
Canada mengajukan penawaran untuk melakukan eksplorasi dan penambangan bijih 
“nikel laterit” di pulau Sulawesi tepatnya di Sorowako. Hanya desa yang tidak 
terkenal. Namun kini, Sorowako dikenal di berbagai belahan bumi. 
Pada tahun 1968 tepatnya bulan Januari, INCO Limited Company terpilih 
melakukan kontrak kerja dengan pemerintah Indonesia. Tanggal 25 Juli 1968 , PT 
INCO berdiri sebagai anak perusahaan INCO Limited Canada yang seluruh 
sahamnya juga dimiliki oleh INCO Limited menurut UU No.1 Tahun 1967 (UU 
Penanaman Modal Asing). Penandatanganan kontrak kerja antara pemerintah RI 
dengan pimpinan PT INCO dilakukan pada tanggal 29 Juli 1968 dengan masa 
kontrak karya yang berlaku selama 30 tahun terhitung sejak produksi komersial 1978. 
Masa eksplorasi PT INCO berlangsung antara tahun 1968-1973. PT INCO 
melakukan penelitian sumber endapan biji nikel dalam daerah konsesi seluas 6,6 juta 
Ha dengan pemotretan dari udara, pengambilan contoh dari sumur gali, maupun 
galian parit dari hasil penelitian laboratorium di Canada dan diputuskan bahwa 
pengembangan pabrik di Sorowako sangat layak. Sebagian besar dari daerah konsesi 
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dikembalikan kepada pemerintahan RI dan PT INCO  hanya mempertahankan 
218.000 Ha. 
Pada tahun 1972 sebanyak 2 % saham PT INCO  diberikan kepada 6 
perusahaan Jepang. Tahun 1973 dilakukan proyek tahap I (Stage I 1973) yaitu 
pembangunan prasarana fisik penambangan dan pabrik pengolahan di Sorowako. 
Kapasitas terpasang 35 juta pon Ni/tahun, kadar 78% nikel matte. Tahun 1975-1978 
proyek tahap kedua dilaksanakan yaitu pembangunana PLTA Larona (dilakukan oleh 
Bechtel Co Int. USA), pengembangan pabrik pengolahan (dilakukan oleh Dravo CO 
USA) kapasitas produksi ditingkatkan menjadi 80 juta pon Ni/tahun dengan investasi 
sebesar $ 850 juta. Tanggal 31 Maret 1977, Presiden Soeharto meresmikan 
pembukaan pabrik di Sorowako. Tanggal 25 April 1978, produksi komersial pertama 
membawa 1,766 ton nikel matte dari Malili tujuan Jepang. 
PLTA Larona diresmikan oleh Dr.Ir.Subroto, Menteri Pertambangan dan 
Energi pada tanggal 4 November 1979 dengan kapasitas terpasang 3 buah generator 
yang masing-masing mempunyai kapasitas 55 MW, jadi total 165 MW, dan 5 MW 
disalurkan PLN untuk digunakan oleh masyarakat sekitar. Tahun 1990 proyek tahap 
III (Stage III)  PT. INCO Tbk. Go Public, kapasitas produksi ditingkatkan menjadi 
100 juta pon Ni/tahun. Tanggal 15 Januari 1996, kontrak karya generasi kedua 
ditandatangani antara PT. INCO Tbk. dengan Pemerintahan RI. Kondisi dan 
persyaratan dalam kontrak karya I tetap diberlakukan sampai tahun 2008, terhitung 
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sejak produksi komersial tahun 1978. Kontrak karya II memberikan suatu ikatan kerja 
dan berakhir pada tahun 2025.  
Pada tahun 1997 PLTA Larona (195 MW) yang dahulunya berkapasitas 3 
buah generator yang masing-masing berkapasitas 55 MW ditingkatkan menjadi 65 
MW. Proyek tahap IV (1998-1999), kapasitas produksi ditingkatkan menjadi 150 juta 
pon/tahun dengan membangun tambahan satu jalur produksi yaitu terdiri dari Dryer, 
Kiln, Furnace dan Conventer dan juga dibangun sebuah Pembangkit Listrik Tenaga 
Air Larona II (Balambano), dengan kapasitas 2 generator 80,6 MW. PLTA ini 
disiapkan untuk mensuplai tenaga listrik furnace yang baru dibangun.  
 Setelah PT INCO  datang tahun 1968, kehidupan seolah baru dimulai di 
Sorowako, Nuha, dan Malili. Jalan Proyek Malili-Wasuponda-Wawondula-Sorowako 
dimanfaatkan oleh angkutan umum. Perusahaan membangun pembangkit tenaga 
listrik PLTA di Sungai Larona dengan kapasitas 165 MW. Jaringan listrik pun 
dibuka. Ketika perusahaan memulai produksi komersialnya pada tahun 1978, PT 
INCO membutuhkan karyawan berpengalaman dengan latar belakang keterampilan 
teknik. Saat itu terdapat 226 orang karyawan asing yang bekerja di PT INCO . Saat 
ini, jumlah karyawan asing berhasil diturunkan secara drastis menjadi sekitar 20 
orang dari 2.200 karyawan tetap perusahaan. Jumlah karyawan tetap PT INCO  per 
tahun 2002 adalah 3.126 orang. Kenyataan ini membuktikan komitmen kuat 
perusahaan untuk mentransfer teknologi dan keterampilan dalam proses 
indonesianisasi yang sukses. Tentu saja ini merupakan kebanggan tersendiri bagi PT 
INCO . 
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 Perusahaan ini juga membangun fasilitas Lapangan Terbang Perintis di 
Sorowako. Lapangan terbang ini juga terbuka untuk penerbangan komersial. Adapun 
hubungan darat antara Makassar dengan Sorowako kini cukup lancar. Jarak 
Makassar-Sorowako sepanjang sekitar 600 km lebih dapat dicapai dengan kendaraan 
mobil 12 jam. Akibatnya, saat ini lapangan terbang itu hanya digunakan oleh pesawat 
carteran PT INCO .  
PT INCO merupakan salah satu produsen utama nikel di dunia yang didirikan 
tanggal 25 Juli 1968. Petualangan besar yang digelar PT INCO  dalam menemukan 
endapan nikel di Sulawesi kemudian mengembangkannya ke tingkat yang dapat di 
pasarkan, tidak lepas dari pandangan masa depan Pemerintah Indonesia yang bekerja 
sama dengan perusahaan pertambangan yang berpengalaman, berintegrasi dan 
terpandang di dunia yakni INCO Limited, Kanada. Dengan mitra dari Jepang, INCO 
Limited mendirikan PT INCO sebagai anak perusahaan melalui perjanjian Kontrak 
Karya dengan Pemerintah Indonesia. Perjanjian ini telah diperpanjang sampai tahun 
2025 untuk menjamin lingkungan usaha yang stabil dan kukuh smapai abad 
mendatang. 
 Selama lebih dari tiga dekade sejak kontrak karya ditandatangani, perusahaan 
telah menyediakan pekerjaan yang membutuhkan keterampilan, memperlihatkan 
kepedulian terhadap kebutuhan masyarakat dimana Perusahaan beroperasi, 
memberikan keuntungan bagi para pemegang saham dan memberikan sumbangan 
yang positif kepada ekonomi Indonesia. Daya saing PT INCO terletak pada cadangan 
bijih dalam jumlah besar, tenaga kerja yang terampil dan terlatih baik, listrik tenaga 
air berbiaya rendah, fasilitas produksi yang modern dan pasar yang terjamin untuk 
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pruduknya. Pada periode eksplorasi, studi kelayakan, dan konstruksi perusahaan ini 
mengeluarkan dana US $ 845 juta. Dari tahun 1978 hingga 1986 PT INCO 
berproduksi dengan total kerugian US $ 416 juta. Separuh dari biaya yang diperlukan, 
digunakan untuk eksplorasi, studi kelayakan, dan konstruksi. Daerah yang semula 
hanya kampung kecil itu telah ‘disulap’ menjadi kota. Apalagi di kemudian hari, 
setelah PT INCO mendominasi ekspor Sulawesi Selatan, yakni sekitar 50.14% pada 
tahun 2000 dengan nilai US $ 401.61 juta. 
Pada awalnya, wilayah Kontrak Karya PT INCO meliputi areal seluas 6,6 juta 
ha yang diberikan pemerintah pada saat penandatanganan Kontrak Karya pada tahun 
1968. Areal konsesi itu tersebar pada tiga provinsi, yakni Sulawesi Selatan, Sulawesi 
Tenggara, dan Sulawesi Tengah. Namun dari waktu ke waktu, setelah dilakukan 
eksplorasi dan penyelidikan deposit nikel ini, dari total luas tersebut, sampai dengan 
tahun 1979 PT INCO secara bertahap mengembalikan lahan itu kepada pemerintah 
Indonesia, yakni sebanyak 97% dalam sembilan tahap, sehingga hanya tersisa 3%. 
Daerah Kontrak Karya PT INCO meliputi tiga provinsi yaitu, Sulawesi 
Selatan, Sulawesi Tenggara, dan Sulawesi Tengah dengan luas areal konsesi 218.500 
ha. Luas daerah Kontrak Karya tersebut, 118.400 ha (54,2%) berada di Sulawesi 
Selatan, 63.500 ha (29,0%) di Sulawesi Tenggara, dan 36.600 ha (16,8%) berada di 
Sulawesi Tengah. Kapasitas produksi PT INCO saat itu sekitar 150 juta pon nikel 
matte per tahun setelah dilakukan proyek perluasan peningkatan kapasitas produksi 
setelah dilakukan ekspansi pada tahun1999. peningkatan produksi ini dicapai melalui 
penambahan kapasitas pabrik dan tambahan pembangunan PLTA di sungai Larona. 
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Gambar 3.1 
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Luas Kontrak Karya  190,513 ha 
 Propinsi Sulawesi Tengah 36,635 ha 
 Propinsi Sulawesi Selatan 118, 386 ha 
 Propinsi Sulawesi Tenggara 35,492 ha 
Gambar 3.2 
Sumber : Sustainability report 2010 
 Salah satu sekolah menengah umum terbaik di Sulawesi Selatan, ada di 
Sorowako. Jadi, pola pengelolaan industri tambang ini benar-benar membawa 
manfaat bagi masyarakat melalui program Community Development. Dan hasilnya 
tentulah tidak hanya dinikmati masyarakat Sorowako, tapi juga rakyat Sulawesi 
Selatan. 
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A.4   Visi, Misi dan Nilai PT INCO 
Visi 
Visi PT Vale Indonesia adalah menjadi salah satu produsen nikel primer 
terkemuka di dunia melampaui standar-standar keunggulan yang telah 
ditetapkan dalam bidang eksplorasi, pengembangan, pelaksanaan proyek dan 
operasi bisnis. 
Misi 
Mentranformasi sumberdaya mineral Indonesia menjadi kesejahteraan dan 
 pembangunan yang berkelanjutan. 
Nilai 
Etika dan Transparansi, Keuangan Kinerja, Kewirausahaan, Tanggung 
 Jawab Ekonomi, Sosial dan Lingkungan, Mengutamakan Jiwa dan 
 Keselamatan, Menghormati Keberagaman, Bangga menjadi Vale 
PT INCO memiliki komitmen kepada: 
a. Investor (penanam modal), melalui pertumbuhan pendapatan berjangka 
panjang secara konsisten dan berkelanjutan 
b. Karyawan, dengan memastikan bahwa tempat kerja mereka aman, sehat 
dan memberi imbalan-kerja yang baik.  
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c. Pelanggan, dengan memenuhi kewajiban perusahaan yang berkenaan 
dengan mutu, biaya dan pengiriman dari pengolahan dan produk kami. 
d. Penanaman modal, melalui sasaran perusahaan terhadap pertumbuhan 
keuntungan yang berkesinambungan dan jangka panjang.  
e. Masyarakat, dengan menjadi warga negara yang bertanggung jawab 
serta menangani lingkungan hidup dengan baik. 
f. Indonesia, melalui sikap sebagai warga usaha yang bertanggung jawab, 
memenuhi komitmen Kontrak Karya kami dan kepedulian terhadap 
lingkungan 
A.5   Strategi  Bisnis  
 Strategi utama PT INCO dalam berbisnis adalah “berproduksi semaksimal  
mungkin dengan biaya rendah dan dalam kurun waktu sepanjang mungkin”. Ini 
dimaksudkan, meningkatkan arus kas, sehingga mungkin dapat melanggengkan 
operasi perusahaan dan memenuhi kebutuhan seluruh pemegang saham. Rencana 
strategi ini dijabarkan ke dalam tujuh sasaran bisnis yakni; 
a. Menjadi penghasil nikel yang menguntungkan 
b. Beroperasi secara aman dalam lingkungan kerja yang sehat 
c. Meningkatkan dan memaksimalkan produksi 
d. Melakukan operasi didasarkan atas tanggung jawab terhadap kelestarian 
lingkungan 
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e. Mempunyai karyawan denngan kemampuan dan motivasi yang tinggi, yang 
memungkinkan PT INCO mencapai sasaran bisnisnya 
f. Melayani pelanggan dengan menyediakan nikel yang berkualitas, yang dapat 
diandalkan 
g. Menjalin hubungan harmonis yang langgeng dengan pemerintah dan 
masyarakat sebagai warga perusahaan yang baik. 
Untuk mencapai tujuh sasaran strategis itu, perusahaan juga menjunjung 
tinggi nilai-nilai utama dalam menjalankan usahanya, yakni : (1) Jujur; (2) Setia; (3) 
Dapat dipercaya; (4) Memegang teguh komitmen; (5) Dapat diandalkan; (6) Saling 
membantu; dan (7) Bergairah dalam bekerja (having fun). 
 Dalam menghadapi pandangan masa depan yang positif akan pasaran nikel di 
kawasan Asia, PT INCO melaksanakan strategi jangka pendek dan panjang dalam 
pengolahan endapan nikel yang terdapat dalam daerah Kontrak Karyanya pada tiga 
propinsi di Pulau Sulawesi. Strategi jangka pendek telah selesai dilaksanakan pada 
November 1999 yaitu melakukan perluasan fasilitas produksi di Sorowako untuk 
meningkatkan kapasitas produksinya sebesar 50% dari kapasitas sekarang 100 juta 
pound (45.000 ton) menjadi 150 juta pound (68.000 ton) Nikel per tahun. Perluasan 
ini mencakup tambahan satu jalur produksi yaitu jalur produksi keempat dan 
tambahan satu jalur PLTA di bagian hilir sungai Larona berkapasitas 93 MW. 
Investasi proyek perluasan ini sebesar US$ 638 juta. Dengan selesainya proyek 
perluasan ini maka keseluruhan investasi PT INCO  telah mencapai US$ 2,3 miliar. 
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 Keberadaan Inco di Bumi Sorowako memang tak bisa dipungkiri telah 
memberi dampak positif yang sangat banyak. Lahan pekerjaan yang menampung 
tenaga kerja, tak sedikit, sehingga memberi banyak kesempatan pada masyarakat di 
sekitarnya. Apalagi, kehadirannnya tidak sekedar mengeruk potensi alam yang ada di 
daerah itu, tapi sekaligus melakukan alih-teknologi. Lagipula, banyak keuntungan 
yang bisa diberikan dari kiprahnya sebagai industri tambang. 
A.6   Struktur Organisasi PT INCO  
PT INCO memiliki kantor pusat di Jakarta, perwakilan di Makassar dan pusat 
kegiatan operasional di Sorowako serta kantor pembelian Internasional di Singapura 
dan Sudbury Canada. Di Jakarta berkedudukan seorang President atau Chief. 
Executive Officer yang membawahi Senior Vice President yang berkedudukan di 
Sorowako dan tiga orang Vice President Operation and Service, Vice President 
Operation, dan Vice President and Chief Financial Officer yang ketiganya 
berkedudukan di Sorowako. PT  INCO dipimpin oleh seorang President & Chief 
Executive Officer (CEO) yang bertanggung jawab mengarahkan serta mengkoordinir 
segala kegiatan pada semua departemen dan unit-unitnya. Departemen yang ada di 
PT INCO terdiri dari empat kelompok besar yakni, kelompok operation 
(operasional), kelompok business services & organizational development (pelayanan 
bisnis dan pengembangan organisasi), kelompok financial (keuangan) dan kelompok 
special project (proyek khusus) dimana fungsi dan kegiatannya dibagi atas 2 kategori, 
yakni kelompok operasional dan kelompok administrasi. 
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STRUKTUR DEWAN DIREKSI PT INCO Tbk 
                                                             
NICOLAAS D. KANTER        BERNARDUS IRMANTO         JOSIMAR SOUZA PIRES
President - CEO                       Vice President Director                     Director - COO 
 
                                                                
 
                   FABIO BECHARA                          MiCHAEL O’ SULLIVAN 
                       Director – CFO                                          Director 
 
 
Gambar 3.3 Struktur dewan direksi PT. Inco, Tbk   
(Sumber: Overview PT. Vale2012) 
  
A.7  Produk PT INCO Tbk 
Nikel adalah unsur logam ditemukan dalam senyawa dengan unsur-unsur 
kimia lain. Nikel murni merupakan logam keras dan berkilauan dengan ciri yang 
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menarik antara lain : Mallable (dapat dibentuk), Ductilable (dapat ditarik menjadi 
kawat), Tensile Strength (mempunyai daya rentang yang tinggi), Rust Proof  
(mempunyai sifat tahan terhadap karat). Nikel dan senyawanya digunakan dalam : 
stainless steel, disebut juga baja putih yaitu suatu paduan nikel dan besi dan unsur 
kimia lain ; alloy, logam campuran untuk mendapatkan sifat tertentu ; catalyst, 
sebagai bahan yang membantu mempercepat proses reaksi kimia ; ni, plating, 
pelapisan nikel pada permukaan pelat besi ; coin, mata uang logam ; electric heating 
unit, unit pemanas listrik ; accumulator, baterai/aki. Biji nikel laterit yang ditambang 
PT INCO mengandung unsur nikel berkadar rata-rata 1.95 (1.5 – 2.1) disamping 
unsur kimia lainnya. Proses pengolahan nikel PT INCO adalah PYROMETALURGY 
yaitu dengan menggunakan panas atau api produksi sehingga menghasilkan logam 
nikel dalam bentuk “matte” nikel sulfida, berkadar minimal 75% Ni. Selain di 
Indonesia, nikel juga terdapat dalam jumlah besar di negara: Canada, Caledonia, 
Australia, dan Rusia. 
PRODUK NIKEL DALAM MATTE 
 
  
Gambar 3.4 
Sumber: PT INCO Annual Report 2008 
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A.8 PT.Inco dan Lingkungan  
Menyangkut lingkungan hidup, PT INCO memiliki komitmen untuk 
menyelenggarakan operasinya dengan cara yang sehat bagi lingkungan. Program 
penghijauan mendapatkan perhatian dan berhasil melaksanakan percepatan 
penghijauan sejak 1994 oleh sebuah terobosan teknologi yang dikembangkan 
bersama dengan Institut Pertanian Bogor, yaitu teknologi microrhisa, meminimalkan 
emisi debu kepada lingkungan dengan memasang Electrostatic Precipitator (ESP) 
pada fasilitas produksi di pabrik. 
Selain pembangunan tambang dan pabrik pengolahan serta penunjang 
produksi lainnya, PT INCO juga membangun segala sarana dan prasarana seperti 
jalan, pelabuhan, lapangan udara, telekomunikasi, pembangkit listrik tenaga air dan 
perkotaan. Dalam perkotaan di bangun sekolah-sekolah, rumah sakit, poliklinik, 
rumah-rumah ibadah, sistem air bersih, pengolahan limbah rumah tangga, balai 
pertemuan, pusat perdagangan berupa pasar dan toko-toko, dan dua stasiun relay 
televisi (keduanya sudah diserahkan kepada TVRI). Selain perkotaan bagi karyawan 
di Sorowako, PT INCO bekerja sama dengan pemerintah daerah membangun 
pemukiman baru di dua lokasi yakni Wasuponda dan Wawondula. Kecuali fasilitas 
produksi, sarana lainnya terbuka untuk umum. 
Untuk memperkokoh kegiatan penambangan di sekitar proyek PT INCO 
maka dibentuklah Studi Evaluasi Lingkungan (SEL), Rencana Pengelolaan 
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Lingkungan (RPL), dan Rencana Pemantauan Lingkungan (RPL) yang telah 
mendapatkan persetujuan dari pemerintah setempat.  
PT INCO bertekad menjalankan operasinya di lingkungan yang bersih, 
dengan melaksanakan peningkatan yang berkelanjutan dalam kinerja lingkungan 
hidup, dalam bentuk Rehabilitasi Lahan Purna (Pasca) Tambang, Pengendalian 
Limbah Cair serta Pengendalian Emisi Debu. Sejak dimulainya reklamasi lahan pasca 
tambang pada tahun 1980 secara berkelanjutan PT INCO terus berusaha 
meningkatkan kinerja reklamasinya dengan prinsip sustainable development. Pada 
saat dimulainya kegiatan reklamasi lahan pasca tambang PT INCO berfokus pada 
usaha pengendalian erosi, semenjak itu berbagai usaha peningkatan reklamasi lahan 
pasca tambang terus dilakukan. Pada tahun 2003 untuk mencapai hasil yang optimal 
dan menyeluruh PT INCO menetapkan Standar Baku Reklamasi lahan pasca tambang 
yang telah diakui oleh Dirjen Pertambangan, didalam standar tersebut tercakup “best 
practice” kegiatan reklamasi lahan pasca tambang. Sejak tahun 2003 itu pulalah 
kegiatan reklamasi pasca tambang menjadi bagian yang tak terpisahkan dengan 
rencana penambangan hingga tahap eksekusinya. Hingga akhir tahun 2005 total lahan 
yang telah direklamasi adalah seluas 2.844 Ha. Dan untuk menunjang program 
penanaman kembali jenis endemik setempat PT INCO bekerjasama dengan PSL-
UNHAS dan Laboratorium Bioteknologi Hutan IPB untuk melakukan survey ulang 
dan studi reproduksi berbagai jenis tanaman endemic/lokal. Seiring dengan program 
Community Development/Corporate Social Responsibility, PT INCO berusaha untuk 
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mengintegrasikan program reklamasi lahan pasca tambang dengan program 
Community Development sehingga dapat memberikan nilai manfaat lebih bagi 
masyarakat sekitar perusahaan. Hal ini dimulai dengan mengundang Bp. Zukri Saad 
(konsultan dan praktisi pemberdayaan masyarakat yang juga mantan Direktur 
Eksekutif WALHI), untuk mengevaluasi program reklamasi yang sudah berjalan dan 
memberikan rekomendasi program reklamasi yang terintegrasi dengan pemberdayaan 
masyarakat dan pembangunan Pemerintah Daerah. 
 
Gambar 3.5 Status Rehabilitasi Lahan pada Akhir 2006 (Sumber Company Profile PT INCO 
2006) 
 
 
 
 
Gambar 3.6 Status penanaman kembali lahan purna tambang kwartal 4 (Sumber: PT INCO 
Annual Report 2006) 
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B. Departemen External Relations  
Departemen External Relations terdiri dari 3 divisi yang bisa di gambarkan 
seperti bagan di bawah 
 
 Organization Chart Departemen Eksternal PT. Inco, Tbk 
Adapun tugas dari masing-masing divisi yaitu : 
A. Karebbe Project 
 In Charge segala hal yang berhubungan dengan pembangunan PLTA Karebbe 
B. Regional Government and Communication Section 
 Melakukan komunikasi dan menjaga hubungan baik dengan pemerintah 
regional (Pemda Luwu Timur) 
 Merumuskan dan melakukan segala kegiatan komunikasi perusahaan 
External Relations 
Department
Karebbe Project
Reg. Government 
Relations & 
Communications 
Section
Provincial & 
Community 
Relations Section
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C. Provincial and Community Relations 
 Melakukan segala bentuk komunikasi yang berhubungan dengan Pemerintah 
Provinsi Sulawesi Selatan 
 Bertanggung jawab terhadap segala bentuk program pemberdayaan 
masyarakat khususnya di 4 (empat) wilayah dampingan yaitu Sorowako, 
Wawondula, Wasuponda dan Malili.  
B.1. Regional Communications Section 
Regional Communications memiliki tiga sub section, yaitu: Public Affairs, 
Publications dan Media Relations. 
a. Public Affairs, secara umum memiliki tanggung jawab antara lain: 
 Event Management, sub bagaian ini menangani kegiatan-kegiatan perusahaan 
atau corporate event. 
 Guest Handling Services (GHS), sub bagian ini menangani sema tamu 
perusahaan mulai dari tamu VVIP seperti presiden, menteri, gubernur dan 
tamu reguler seperti instansi atau lembaga yang berhubungan dengan 
perusahaa, kolega perusahaan, mahasiswa dan organisasi non pemerintah. 
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GHS kemudian yang mengatur segala sesuatunya mulai dari akomodasi, 
transportasi hingga souvenir tamu. 
b. Publications, bertugas untuk membuat publikasi-publikasi perusahaan baik itu 
untuk internal perusahaan  maupun eksternal perusahaan, baik dalam bentuk visual 
maupun audiovisual. Kegiatan-kegiatannya terbagi atas tiga, yaitu: 
 Regular Publikasi, dalam hal ini menerbitkan house journal perusahaan yang 
hanya diedarkan untuk kalangan internal perusahaan saja seperti Majalah 
Inkomunikasi, Sustainability Report, Comdev Report, Kilas Comdev dan 
Annual Report. Adapun Electronic Bulletin seperti News Flash, Comdev 
Updates, VPS News. 
 Non Regular Publikasi, dalam hal ini menerbitkan brosur-brosur, booklet, 
media kit, video dokumenter, poster, pamflet dan lain-lain ataupun berupa 
imbauan perusahaan atau pemerintah yang patut disosialisasikan ke khalayak. 
c. Media Relations, merupakan sub bagian yang memiliki tanggung jawab dalam 
memelihara atau menjaga hubungan baik dengan pihak media massa di wilayah 
Sulawesi, selain itu juga bertanggung jawab terhadap isi pemberitaan atau informasi 
yang akan disampaikan kepada media. 
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BAB IV 
HASIL PENELITAN DAN PEMBAHASAN 
 
 A.  Hasil Penelitian 
  Pada Bab I yang telah penulis kemukakan sebelumnya bahwa, 
yang menjadi permasalahan dalam penelitian ini adalah bagaimana fungsi 
Regional Communications PT. Inco, Tbk dalam upaya meningkatkan citra 
perusahaan dan apa saja faktor-faktor yang mendukung dan menjadi 
penghambat dalam menjalankan fungsi PR di Regional Communications. 
Dalam memperoleh hasil penelitian mengenai masalah di atas, penulis 
melakukan wawancara dan pengamatan secara langsung (observasi) serta 
mencari infomasi yang berkaitan dengan penelitian di perusahaan tersebut. 
  Teknik atau metode yang dipakai oleh penulis untuk mendapatkan 
data adalah dengan melakukan wawancara secara langsung kepada informan 
yang ada di dalam kantor PT. Inco, Tbk yang dianggap mampu memberikan 
penjelasan terkait dengan penelitian penulis. Penulis mendapatkan temuan-
temuan dari penelitian yang dilakukan selama kurang lebih 2 bulan tersebut, 
yaitu : 
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  Di dalam Department External Relations yang sebelumnya pada 
Bab III telah penulis jelaskan bahwa, terdapat 3 divisi utama di dalam PT. 
Inco, Tbk. Salah satunya adalah Regional Communications Section. Pada 
Regional Communications Section ini memiliki tiga sub divisi yaitu : Public 
Affairs, Publications, dan Media Relations. Ketiga sub divisi tersebut sama-
sama menjalankan fungsi PR dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. 
Salah satu fungsi PR adalah menjadi komunikator dan membangun hubungan, 
baik itu internal maupun eksternal.  
Regional Communications Section : 
1. Sebagai communicator 
Bertindak sebagai komunikator dalam kegiatan komunikasi, 
prosesnya itu berlangsung secara dua arah timbal balik. Ini merupakan bentuk 
penyebaran informasi yang dapat menciptakan opini publik. 
  Seksi public affairs dalam menjalankan fungsi sebagai 
communicator kepada pihak internal maupun eksternal dimulai dengan 
penerimaan request dari ekternal lalu di olah dan akan disampaikan kepada 
internal. Kalau untuk ekternal sendiri, semua kunjungan-kunjungan ke 
perusahaan harus melalui public affairs. Public affairs bertugas untuk 
menyampaikan kaidah-kaidah apa, siapa-siapa saja yang boleh masuk dan apa 
yang harus menjadi kewajiban. Public affairs merupakan perpanjangan tangan 
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dari Kepala Teknik Tambang yang dimana public affairs bertanggung jawab 
dalam mensortir semua tamu-tamu yang akan datang ke Sorowako termasuk 
pula informasi-informasi apa saja yang dapat diberikan kepada tamu-tamu 
saat berkunjung ke perusahaan. 
 Asriani Amiruddin selaku Senior Coordinator Public Affairs mengemukakan 
bahwa : 
 “Misalnya saja ada tamu yang mau datang ke perusahaan, misalnya 
komisi DPR RI mau datang nah surat itu akan ke saya dulu kemudian 
saya olah, tujuannya apa, kemudian berapa orang, dan waktunya kapan. 
Setelah itu saya analisa kemudian saya bikinkan rekomendasi dan 
menaikkan ke manajemen. Setelah di approve oleh manajemen, saya 
melakukan kordinasi dengan seluruh department yang terkait dalam 
penerimaan mereka”. 
 
Menjalankan fungsinya sebagai komunikator, seksi publications 
menyediakan sebanyak mungkin saluran informasi dalam bentuk publikasi 
dan outlet-outlet untuk karyawan dan stakeholder internal maupun eksternal 
serta memberikan servis komunikasi pada department PT. Inco, Tbk dan pada 
project-project perusahaan. 
 Sihanto B. Bela selaku Senior Coordinator Publications mengatakan : 
 “Jadi kami selalu di pandang sebagai tempat dimana informasi itu 
berada, baik secara internal maupun eksternal. Entah itu yang kecil-kecil, 
sekedar mencari foto, mencari informasi berapa banyak produksi, berapa 
banyak tenaga kerja dan sebagainya”. 
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Untuk media relations sendiri, fungsi sebagai komunikator 
tentunya meliputi aturan. Dalam hal yang berkaitan dengan penyebaran atau 
distibusi informasi ada mekanismenya. Sekarang di dalam media relations 
terdapat mekanisme baru bahwa semua bentuk penyebaran informasi hanya 
melalui satu pintu saja, dalam hal ini presiden direktur. Media relations 
hanya memfasilitasi antara media dengan pihak manajemen. Lalu menjadi 
komunikator di internal, media relations mempunyai internal 
communications dengan antar seksi di dalam Regional Communications. 
Selanjutnya Iskandar Siregar Senior Coordinator Media Relations 
menambahkan : 
 “Kalau untuk menjadi komunikator ke pihak eksternal secara mekanisme 
kalau ada yang minta konfirmasi tentu prosedurnya konfirmasi itu dari 
media disampaikan ke media relations, media relations nanti akan 
melihat, mencoba memverifikasinya kemudian dari situ bisa membuat 
draft awal jawabannya, bisa juga meminta masukan ke atasan”. 
 
Kliping berita dalam PR merupakan salah satu kegiatan yang 
dilakukan untuk keperluan sebagai sumber informasi yang cukup penting 
mengenai peristiwa dan kegiatan perusahaan yang akan di simpan sebagai 
bahan dokumentasi. Untuk media relations kliping berita bisa menjadikan 
refleksi dari bagaimana stakeholder merespon operasional perusahaan. 
Berita-berita yang menyangkut perusahaan akan di kliping dan 
didistribusikan sesuai dengan yang berkentingan. Cara media relations 
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menyampaikan kliping berita kepada manajemen melalui pertemuan, 
menggunakan email dan melakukan diskusi. Apa yang menjadi berita di 
media merupakan masukan bagi perusahaan.  
Berkaitan dengan kliping berita, Iskandar Siregar (SC. Media Relations) 
memberikan penjelasannya : 
 “Kita mempunyai analisi isi untuk melihat seberapa jauh komentar yang 
negatif terhadap perusahaan, seberapa jauh yang positif. Kenapa negatif, 
apa masalahnya. Artinya dari segi  kontekstual, belum di latar belakang 
yah. Kita bisa memberikan gambaran berapa presentasi kelompok 
masyarakat ini, apakah dari pemerintah, apakah dari LSM, apakah dari 
masyarakat sehingga itu nanti bisa menjadi masukan dalam kebijakan 
maupun dalam strategi membina relationship”. 
 
2. Membangun relationship (internal dan eksternal) 
Membangun atau membina hubungan (relationship) yang 
 positif dan baik dengan pihak publik internal dan eksternal, salah satu 
 tujuannya untuk menciptakan mutually understanding antaraorganisasi 
 perusahaan dengan publiknya. 
Dalam membangun hubungan kepada pihak internal, public affairs 
melakukan pertemuan rutin dengan divisi-divisi yang ada kaitannya dengan 
fungsi-fungsi public affairs.  Seperti melakukan rapat kordinasi setiap 2 
bulan dengan antar section. Untuk eksternal, public affairs menjaga 
hubungan baik dengan stakeholder seperti para pejabat pemerintah, 
pimpinan perusahaan dan pimpinan Universitas dengan tetap menjaga 
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komunikasi dan melakukan kunjungan ke kantor-kantor para stakeholder. 
Berkaitan dengan membangun hubungan, Asriani Amiruddin (SC. Public 
Affairs) menyampaikan : 
 “Seksi public affairs harus memiliki hubungan yang baik dengan internal 
karena setiap tamu-tamu pemerintah yang datang ke site itu, mereka 
memberikan informasi atau pesan yang sangat singkat. Jadi kami harus 
membangun mood dari teman-teman di dalam seksi regional agar bisa 
memberikan informasi dan pelayanan kepada pihak eksternal yang 
datang dengan baik, sesuai dengan tanggung jawab kita”. 
 
Membangun hubungan yang baik itu sangat penting. Section 
publications berharap untuk internal output mereka seperti majalah, bisa 
punya support terhadap bagaimana menciptakan produktivitas serta 
meningkatkan hubungan yang baik dengan karyawan dan manajemen di 
perusahaan. Untuk eksternal, dalam membangun hubungan publications  
punya kewajiban untuk menjadi transparan pada public, kepada masyarakat, 
kepada pemerintah, kepada pemegang saham dan para stakeholder 
perusahaan. 
Selanjutnya Sihanto B. Bela (SC. Publications) memberikan 
penjelasannya terkait membangun relationship : 
 “Kewajiban kami publications adalah menyampaikan kondisi perusahaan 
apa adanya melalui report-report kita, tentu dengan cara-cara yang 
bijaksana agar tidak merugikan perusahaan dan juga tidak seolah-olah 
menyembunyikan sesuatu dihadapan eksternal stakeholder. Selain itu 
juga kita mengupayakan agar semua yang kita sampaikan melalui outlet 
kita itu betul-betul dapat dipertanggung jawabkan bukan sebuah bualan, 
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bukan janji-janji manis. Jadi bagi external stakeholder harapan kita, bisa 
transparan dan tetap bertanggung jawab atas apa yang kita sampaikan”. 
   
Seksi media relations menganggap bahwa dengan adanya 
hubungan yang baik, tujuannya tentu untuk mendapatkan dukungan dari 
stakeholder agar operasional perusahaan bisa berjalan baik dan lancar. Selain 
itu media relations berusaha agar bisa mengelola, mengorganisir dan 
mengarrange dengan baik sewaktu tamu-tamu perusahaan berkunjung ke 
perusahaan.  
Senior Coordinator Media Relations, Iskandar Siregar 
menambahkan bahwa : 
“Untuk eksternal, membangun hubungan yang baik dengan pihak 
eksekutif, legislatif dan stakeholder yang Non government seperti 
misalnya dengan pihak universitas, akademisi, kelompok-kelompok 
LSM, kelompok media dan tokoh-tokoh masyarakarat tentunya. 
Misalnya saja kita punya event seperti buka puasa bersama, halal bi 
halal, gathering atau seminar, kita arrange event tersebut supaya dapat 
berjalan dengan baik sehingga reputasi dan citra perusahaan juga baik 
tentunya. Kalau tamu-tamu merasa dapat dilayani dengan baik, mereka 
juga merasa perusahaan ini perusahaan yang baik, tentu itu menjadi 
suatu image yang baik juga”. 
 
Media relations atau hubungan media adalah aktivitas komunikasi 
yang dilakukan oleh individu ataupun profesi PR suatu organisasi, untuk 
menjalin pengertian dan hubungan baik dengan media massa, dalam rangka 
pencapaian publikasi organisasi yang maksimal serta berimbang. Media 
relations sangat erat kaitannya dengan wartawan. Dalam aktivitas media 
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relations, pers (wartawan) merupakan alat pendukung atau kerjasama untuk 
kepentingan proses publikasi tentang berbagai kegiatan yang dilakukan oleh 
perusahaan.   
Seksi media relations menganggap bahwa membina hubungan 
dengan wartawan berbeda dengan kelompok lain. Wartawan merupakan 
campuran seniman, detektif dan diplomat. Dalam pendekatan dengan 
wartawan itu tidak bisa general. Dan disitulah di tuntut pengalaman untuk 
bisa melakukan pendekatan secara personal kepada masing-masing 
wartawan namun tetap professional. 
Mengenai hubungan dengan wartawan, Iskandar siregar (SC. 
 Publications) menambahkan : 
 “Pertemuan dengan wartawan sesuai kebutuhan saja, tidak mesti 
seminggu sekali. Karena kita mempunyai tanggung jawab dibidang lain. 
Komunikasi itu kan bukan hanya pertemuan fisik. Komunikasi itu juga 
by tlp, by email dan bbm. Pertemuan sama mereka itu vulkfuatif. Tapi 
rata-rata minimal bisa sekali seminggu dengan berbeda orang. Jadi yang 
efektif itu memang lebih kepada pertemuan-pertemuan personal, itu yang 
lebih efektif karena kita bisa lebih mengelaborasi, juga lebih bisa 
mendapatkan masukan-masukan dari mereka. Jadi bisa setiap minggu 
dengan berbagai macam media dan orang-orangnya”. 
Masuk pada tahap atau proses PR, yaitu : 
 a. Fact Finding (pengumpulan fakta) 
  Pada tahap yang pertama ini, PR mengidentifikasi, memantau, 
mengumpulkan fakta untuk mengetahui apa yang sedang terjadi saat ini yang 
dapat berpengaruh pada citra perusahaan. 
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  Seksi public affairs menangani guet handling dan event 
management.  Di dalam seksi public affairs tersebut terdapat tiga orang 
team, satu orang sebagai leader dan dua orang lagi masing-masing di guest 
handling dan event management. Masing-masing orang tersebut memiliki 
tanggung jawab dalam mengidentifikasi temuan atau fakta yang menjadi 
permasalahan. Ketika anggota team mendapatkan temuan-temuan yang 
menjadi permasalahan, anggota team akan melaporkannya kepada leader 
team dan segera melakukan meeting. Menyangkut hal di atas, keterangan 
yang diberikan oleh Asriani Amiruddin (SC. Public Affairs) adalah:   
“Ada meeting mingguan, ada meeting bulanan. Di meeting itu lah, kita 
mendiskusikan apa saja yang menjadi permasalahan di bidang public 
affairs. Dulu waktu kami masih lengkap,kamimelakukan meeting 
bulanan khusus Regional Communications Section, tapi karena GM kami 
tidak ada jadi saya berkomunikasi langsung dengan Direktur Eksternal 
dan bagian lain di dalam Regional Communications Section”. 
 
  Di dalam section publications terdapat tujuh orang dalam team, 
satu leader dan enam orang anggota team. Enam orang anggota team itu 
merupakan professional yang di recrut untuk membantu internal perusahaan 
(kontraktor). Seksi publications selalu dengan aktif melakukan diskusi 
karena section publications menganggap bahwa dengan adanya diskusi 
menjadi dasar untuk kedepannya melakukan perencanaan yang lebih baik. 
Permasalahan dalam section publications yang paling dasar adalah 
bagaimana menjadikan komunikasi efektif dan kurangnya kemampuan team 
71 
 
untuk mengisi cerut dimana orang-orang membutuhkan informasi yang lebih 
banyak.  
  Lalu pada bagian Publications, keterangan yang diberikan oleh 
Sihanto B. Bela bahwa: 
 “Saya bertanggung jawab disitu, tapi sama team karena kebetulan saya 
bekerjasama dengan kontraktor, jadi saya sama team, membuka diri. 
Karena saya tau mereka professional jadi saya selalu mengajak mereka 
berdiskusi. Diskusinya misalnya seberapa efektif publikasi yang sudah 
kita keluarkan, apakah mencapai sasaran atau tidak. Kalau misalkan kita 
temukan tidak efektif, perubahan apa yang bisa kita lakukan untuk 
membuatnya lebih efektif tanpa harus membuat channel yang baru”.  
Di seksi media relations setelah mengidentifikasi 
 permasalahan yang ada, langkah selanjutnya yang dilakukan media relations 
 adalah membuat suatu analisa, melakukan pengamatan terhadap hal-hal yang 
 berkaitan dengan media. 
Selanjutnya keterangan yang diberikan Iskandar Siregar (SC. 
 Media Relations) : 
 “Kalau misalnya ada juga orang lain selain saya yang incharge di media 
relations ya kita saling bekerjsama tentunya. Kalau kegiatan media 
relations berkaitan dengan divisi lain tentu akan kita bicarakan juga”. 
 
 b. Planning and Programming (perencanaan dan program) 
  Pada tahap ini, informasi yang dikumpulkan pada tahap pertama 
digunakan untuk membuat keputusan atau merumuskan bentuk program apa 
yang akan dilakukan, termasuk pula anggaran. 
72 
 
  Seksi public affairs melakukan perencanaan program setiap tahun. 
Setiap bulan ke lima tahun sebelumnya melakukan perencanaan program 
dan meminta budget kepada manajement. Dalam perencanaan dan program, 
Asriani Amiruddin (SC. Public Affairs) mengatakan bahwa : 
 “Dalam perencanaan program itu, pertama saya diskusikan dengan 
teman-teman satu team di bagian guest hadling dengan event 
manajemen. Dari hasil diskusi itu saya akan mereview lagi, 
mengsummaries semuanya dan memfixkan program, karena saya 
berharap dengan keterlibatan dari awal team saya, goals kami bisa 
tercapai”. 
Planning atau perencanaan adalah aktivitas menetapkan tujuan 
 dan tindakan-tindakan untuk mencapai suatu tujuan. Tindakan-tindakan itu 
meliputi jawaban-jawaban dari pertanyaan seperti, apa yang perlu dilakukan? 
Berapa biaya yang diperlukan dalam perencanaan tersebut, bagaimana 
melaksanakannya dan kapan itu akan dilakukan?. 
Perencanaan program bisa merujuk pada permasalahan yang di 
temukan, bisa juga tidak. Bagi section public affairs yang paling mendasari 
dari perencanaan program adalah tujuan perusahaan yang salah satunya 
meningkatkan citra perusahaan. Perencanaan program setiap waktu bisa 
berubah tergantung kondisi lapangan.  
Asriani amiruddin (SC. Public affairs) menambahkan : 
 “Misalnya kita melihat isu lingkungan PTI di media meningkat, jadi kita 
membikin program yang lebih kearah lingkungan. Ketika saya sudah 
diskusi dengan team mengenai planning, kemudian saya memberikan 
penajaman terhadap program-program tersebut lalu mengajukan ke 
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pimpinan. Kami berdiskusi dan setelah itu mengajukan budget. Bisa 
ditolak, tapi kita tidak pernah di tolak sih karena kita lebih 
mensinergikan”. 
 
Program-program yang dilakukan seksi publications dari 
 tahun ke tahun relatif sama. Publications memiliki output dalam bentuk 
regular publication, non regular, printed publications dan electronic.  
Perencanaan program dalam publications dilakukan pada bulan Desember dan 
Januari. Di bulan Desember dan Januari itu juga dilakukan pengukuran 
terhadap kinerja tahun sebelumnya dan perencanaan program tahun 
selanjutnya.  
Dan menurut Sihanto B. Bela (SC. Publications) terkait dengan 
Planning and Programming yaitu : 
 “Bahkan budget sebetulnya sudah kita pikirkan sejak bulan juli tahun 
lalu budgetnya. Cuman kadang-kadang ada penyesuain terhadap budget 
sehingga pada awal tahun baru kita lihat sesungguhnya berapa budget 
yang kita siapkan barulah kita melakukan perencanaan ulang. Jadi yang 
kami plan kan dalam publikasi dan informasi, tetap pada laporan 
perusahaan, kemudian publikasi regular, internal maupun eksternal, 
internal itu berupa majalah perusahaan dan eksternal itu berupa laporan 
perusahaan”. 
Memberikan servis komunikasi yang baik untuk internal maupun 
eksternal merupakan hal yang dianggap penting oleh section publications. 
Publications menyediakan kegiatan untuk communications service, karena 
department tidak bisa membuat alat-alat komunikasi. Jadi publications 
support disitu. Dan juga support ke project-project department dan 
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manajemen. Seperti keterangan yang diberikan oleh Sihanto B. Bela (SC. 
Publications) : 
 “Dengan Vale yang di Brazil, disana juga punya divisi komunikasi jadi 
kami juga selalu diminta sekian persen dari waktu kita untuk melakukan 
komunikasi, untuk mendukung program. Seperti sekarang ada project 
branding saya sediakan dana dan SDM untuk membuat produk-produk 
dalam membranding kembali nama perusahaan yang baru misalnya bikin 
baliho, kemudian bikin rollup banner, pamflet dan flyer tentang visi misi 
nilai perusahaan, bikin poster. Apalagi sekarang ini lagi pergantian 
nama, bagaimana membuat orang bisa menerima nama yang baru, 
perusahaan kita dan saling berkomunikasi”. 
Dalam perencanaan program, budget merupakan salah satu hal 
yang menjadi pertimbangan setelah memikirkan apa yang harus dilakukan 
untuk memenuhi visi misi dari perusahaan. Dalam perencanaan program 
publications, budget diberikan sesuai dengan perencanaan yang sebelumnya 
telah di sepakati oleh pimpinan. Perencaan program dalam publications 
harus di dasari kontinitas program dari tahun ke tahun dan melihat 
efektivitasnya. 
SC. Publications menambahkan : 
 “Pimpinan tentu saja bisa menolak rencana program, tapi disitulah 
proses komunikasi kami juga dibutuhkan karena ketika kita menggagas 
sebuah program komunikasi tentu saja yang juga pimpinan kita orang 
komunikasi dia akan menanyakan  seberapa besar alasan kita, seberapa 
besar punya ide-ide yang tidak berhasil bisa kita lakukan karena dari 
hasil diskusi itu ternyata belum dibutuhkan untuk dilakukan tapi 
kebanyakan yang kecil-kecil saja.”. 
Kordinasi atau kerjasama melalui diskusi antar bagian di dalam 
perusahaan sangatlah penting untuk bisa memenuhi visi dan misi 
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perusahaan. Diskusi juga dilakukan oleh section yang terdapat di  dalam 
Regional Communications. Diskusi itu seperti menelaah kembali program-
program sebelumnya seperti apa, apakah efektif yang telah dilakukan, 
membahas tentang peluang dan melakukan inovasi yang efektif.  
Sihanto B. Bela (SC. Publications) mengemukakan : 
 “Bekerja secara bersama-sama, misalnya saya punya project dan saya 
punya kendala, team public affairs dan media relations dengan senang 
hati akan membantu. Begitupun juga ketika bagian public affairs punya 
event, saya akan membantu dengan produk- produk publikasi. Kita 
membuka kesempatan untuk berkolaborasi lebih intens lagi. Termasuk 
inovasi-inovasi yang kami sepakati dengan team, itu juga saya share, 
paling tidak mereka tau”. 
 
Di dalam seksi media relations sendiri, dari awal tahun melakukan 
perencanaan program satu tahunan jangka pendek. Ada juga program yang 
sifatnya lebih informasl, seperti misalnya coffe break dengan wartawan. 
Program dibuat tentu sesuai dengan visi misi dari perusahaan, disitulah 
media relations di tuntut untuk menunjang visi misi tersebut.  
Lalu selanjutnya Iskandar Siregar (SC. Media Relations) 
mengatakan : 
 “Misalnya kita bikin program roadshow ke media-media,  kunjungan 
ke redaksi-redaksi. Kemudian kita arrange kunjungan media ke site, ke 
sorowako misalnya. Lalu kita buat media gathering dan kita adakan 
suatu program kerjasama, misalnya workshop untuk bagaimana 
jurnalisme lingkungan atau jurnalisme tambang supaya orang-orang 
media paham mengenai industry pertambangan”.    
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 c. Taking Action and Communicating (Aksi dan Komunikasi) 
Pada tahap ketiga ini adalah bagaimana mengimplementasikan, 
mengkomunikasikan program-program dalam rangka mencapai tujuan 
organisasi atau perusahaan. 
Bagi seksi public affairs dalam menjalankan program, posisi 
bagian lain di dalam perusahaan sangat penting karena tanpa dukungan dari 
bagian lain di dalam perusahaan pelaksanaan program tidak akan berhasil. 
Seperti misalnya public affairs ketika mau  melakukan event, public affairs 
membutuhkan peran atau dukungan dari seksi publications karena tanpa 
publikasi yang baik event tersebut  tidak akan berhasil. 
Menyangkut Taking Action and Communicating ini, Asriani 
 Amiruddin (SC. Public Affairs) memberikan penjelasannya, yaitu : 
 “Setelah melakukan pembudgetan program, kita akan mempresentasikan 
di Direktur kami. Yang dihadiri oleh seluruh General Manajer, misalnya 
ada area Government Relations, area Community, ada area Jakarta, ada 
area Makassar. Jadi kita saling share, nah untuk menjaga implementasi 
dari kegiatan itu kami ada weekly meeting.”. 
Pihak ketiga merupakan professional yang dianggap dapat 
membantu menjalankan program section public affairs. Salah satunya 
dengan menggunakan event organizer (EO) dalam menangani event-event 
perusahaan. Pelibatan event organizer dalam pelakasanaan program public 
affairs karena public affairs merasa tidak professional untuk menghandle 
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event. Kalau untuk kontraknya sendiri, EO local di kontrak 1 tahun, 
sedangkan EO dari Jakarta di kontrak 2 tahun.     
 Asriani amiruddin (SC. Public Affairs) memberikan penjelasannya 
mengenai kerjasama dengan pihak ketiga :  
 “Menurut saya melibatkan pihak ketiga lebih efisien karena hasilnya 
lebih bagus dan saya bersama team bisa melakukan pekerjaan yang lain 
lebih baik. Jadi saya melakukan survey seberapa penting kita 
membutuhkan EO dan seberapa penting dampaknya untuk perusahaan. 
Setelah saya melakukan assesment itu saya mengajukan ke pimpinan 
dalam hal ini GM, kalau GM menyetujui baru saya akan mengajukan 
lagi ke senior  manajer. Setelah mereka setujui, baru kami  melakukan 
tender, siapa yang menang, itulah yang kita pakai”. 
Sebelum menjadi program yang fix tentunya program di dalam 
publications akan didiskusikan dengan pimpinan. Kalau sudah fix baru akan 
di sampaikan ke divisi-divisi lain. Menyangkut pelibatan pihak ketiga, 
karena department tidak punya banyak internal resourch sementara 
pekerjaan di publications itu banyak. 
Sihanto B. Bela (SC. Publication) menambahkan : 
 “Dalam pelibatan pihak ketiga, pertama yang kita lihat tentu saja 
kompetensinya, portofolio dari pihak ketiga itu kemudian harga yang dia 
tawarkan, nanti di rasionalisasi semua di kumpulkan, dinilai dan muncul 
salah satu pemenang. Saya punya satu kontrak pada bulan oktober.  Baru 
bergabung bulan oktober tapi kami sudah bikin lebih dari 5 produk”. 
    
Setelah program media relations disetujui oleh pimpinan, berarti 
program tersebut fix dilaksanakan. Dan tentu selama program itu dianggap 
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mendukung visi misi perusahaan. Soal pelibatan pihak ketiga, media 
relations menggunakannya di kondisi-kondisi tertentu saja. 
Iskandar Siregar (SC. Media Relations) mengatakan bahwa : 
 “Pelibatan pihak ketiga biasanya dalam kondisi-kondisi tertentu, seperti 
event organizer. Misalnya kita bikin buka puasa bersama, disitu kita 
minta bantuan event organizernya karena waktu kita tidak punya.  EO 
yang kita gunakan tidak tentu, biasanya EO nya itu yang sudah ada di list 
perusahaan dan mempunyai kontrak. Tinggal kita pilih. Tapi tetap dalam 
control media relations”. 
 d. Evaluating The Program 
Tahap terakhir dari proses ini melakukan penilaian dan evaluasi 
terhadap program yang telah dilakukan. Apakah berhasil atau tidak. Apakah 
dapat dilanjutkan atau dihentikan. 
Evaluasi program di dalam section public affairs dilakukan    
 setiap minggu. Di dalam evaluasi tersebut akan di rencanakan yang akan 
dilakukan kedepan dan melihat kembali apa yang telah dilakukan
 sebelumnya dan di review. SOP juga terdapat dalam public affairs, 
 sepertiuntuk guest hadling, siapa-siapa saja yang bisa bertamau ke
 perusahaan dan apa-apa yang akan public affairs fasilitasi. 
Asriani Amiruddin (SC. Public Affairs) memberikan 
pernyataannya : 
 “Biasanya juga ada report triwulan. Seperti report tamu, saya akan 
laporkan ke manajemen. Kita disini itu tidak biasa melakukan evaluasi 
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by paper tapisetiap minggu kan kami kumpul, masing-masing orang 
melaporkan, itu ada minutes meetingnya kemudian kami note apa-apa 
yang mesti di perbaiki, apa-apa yang harus kami tingkatkan. Proses 
evaluasi terhadap pihak ketiga juga ada. Kami ada contract performance 
review, jadi setelah event selesai kami akan melakukan diskusi, 
memberikan masukan kepada EO tersebut, kalau mereka melakukan 
kesalahan yang tidak fatal kami melakukan diskusi evaluasi seperti 
memberikan masukan. Tapi kalau fatal kami akan mengeluarkan contract 
performance review karena itu akan mengarah ke punishment”. 
Keberhasilan pelaksanaan program tidak lepas dari kerjasama team 
yang baik. Di dalam section public affairs terdapat indicator yang menjadi 
pengukur keberhasilan program. Seperti pelaksanaan kegiatan harus ontime, 
banyaknya tamu atau undangan yang hadir dalam kegiatan, dan kepuasaan 
tamu. 
Asriani amiruddin (SC. Public affairs) memberikan penjelasannya 
terkait hal tersebut : 
 “Sejauh ini menurut saya program public affairs di bilang berhasil sih 
berhasil. Dalam keberhasilan program untuk reward dari manajemen ke 
kami pasti ada, biasanya reward yang langsung itu ucapan terimakasih. 
Pihak manajemen datang menemui saya atau team dan mengucapkan 
ucapkan terimakasih. Kalau secara besar kalau kami berhasil mencapai 
target perusahaan, itu ada bonusnya. Ketika gagal atau kurang bagus kita 
di kasih saran”. 
 
Di dalam seksi publications, pada setiap akhir tahun akan 
melakukan kajian, melihat apakah terbitan yang sudah di keluarkan benar-
benar menjawab kebutuhan atau tidak.  
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Selanjutnya Sihanto B. Bela (SC. Publication) menambahkan : 
 “Ada evaluasi, tapi itu setiap produk terbit baik itu evaluasi terhadap 
kualitas program maupun sistem atau mekanisme untuk menghasilkan 
produk. Kita tidak bikin laporan evaluasi tapi kita membuat catatan 
dalam perencanaan di tahun kedepannya. Jadi tidak pernah benar-benar 
terdokumentasi dengan baik kecuali ada beberapa yang dimaksudkan 
dokumentasi seperti ini kami baru saja membuat evaluasi terhadap 
konten magazine kita, bagi kami magazine ini dia perlu dibuat untuk 
melayani lebih banyak lagi kepentingan internal”. 
Lain halnya dengan seksi publications, berbicara mengenai 
 keberhasilan program. Menyangkut indicator keberhasilan program, 
 dengan melihat seberapa banyak karyawan yang menyambut, itu 
 merupakan indicator yang paling sederhana mengetahui keberhasilan 
 program.  
Sihanto B. Bela (SC. Publications) menjelaskan bahwa : 
  “Kalau kita berbicara apakah kegiatan publikasi itu berhasil, saya tidak 
berani bilang berhasil atau tidak berhasil karena sesungguhnya pekerjaan 
komunikasi itu adalah pekerjaan yang dinamis. Tapi kalau mengukur 
keberhasilan masing-masing produk saya berani. Kami merencanakan 
survey untuk pertama kalinya khusus internal tahun ini tapi itu baru mau 
dilakukan di bulan keempat terhadap program yang kita lakukan”. 
Pemberian penghargaan dalam bentuk bonus dan teguran dalam 
bentuk saran atau masukan kepada karyawan atas kinerjanya mencapai 
target atau keberhasilan merupakan tindakan yang biasa dilakukan oleh 
manajemen. Sebagai bentuk penghargaan atas tercapainya target dan 
memberikan masukan atau saran apabila target tidak terpenuhi. Pemberian 
bonus di dalam perusahaan jelas ada, begitupun di dalam seksi publications. 
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Kinerja masing-masing orang di nilai dalam bentuk AIP (annual inisiativ 
program) dan ada skornya. 
Sihanto B. Bela (SC. Publications) mengatakan : 
 “Setiap awal tahun kita ditetapkan punya sebuah goals, annual goals. 
Goals untuk direalisasikan dalam setahun. Masing-masing goals ada 
presentasinya, ada bobotnya. Distulah pada saat penilaian kita akan 
dilihat, apakah kita bisa diberikan reward terhadap kinerja kita ataupun 
tidak. Comdev report salah satu goals saya. Pemberian teguran adalah 
ketika kita melakukan kekeliruan yang sangat parah, baik dalam soal 
keselamatan kerja, dalam breaking regulation, melanggar police 
perusahaan, tentunya punishment nya tidak usah menunggu akhir tahun 
pada saat itu juga akan di evaluasi dan diberikan punishment berupa 
warning atau step”. 
Di dalam seksi publications, menggunakan jasa pihak ketiga atau 
kontraktor dalam membantu mewujudkan program-program dari publications. 
Adapun proses evaluasi yang dilakukan terhadap kinerja jasa pihak ketiga 
tersebut, dengan melakukan penilaian kinerja. Kalau pekerjaan pihak ketiga 
tidak bagus akan diberikan warning  
SC. Publications kembali memberikan penjelasannya terkait 
evaluasi terhadap jasa pihak ketiga : 
“Apa yang masih bisa dibenahi kita kasih kesempatan, kalau misalnya 
itu sangat parah ya tentu saya minta ganti orang, dari pada merusak 
kinerja team saya. Di dalam publications, SOP baru saya mau 
rencanakan. Jadi saya tidak punya SOP majalah, pembuatan  majalah. 
Jadi saya tidak anggap itu penting untuk ada SOP nya karena membuat 
majalah adalah kegiatan redaksional karena  semuanya bisa berubah 
pada saat redaksi melakukan meeting. Kecuali yang berhubungan dengan 
department lain atau karyawan misalnya dalam electronic bulletin”. 
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Salah satu evaluasi dari media relations adalah dengan membuat 
content analysis. Biasanya yang terlibat dalam evaluasi program adalah 
kolega, atasan dan dari department lain. 
Mengenai evaluasi program, disampaikan oleh Iskandar Siregar 
(SC. Media relations) bahwa : 
 “Tentu juga feedback baik dari stakeholder media, masukan-masukan 
dari media tentang apa dan bagaimana kinerja perusahaan. Nah itu 
menjadikan feedback juga, jadi dari feedback itulah nanti kita susun 
programnya. Evaluasi terhadap pihak ketiga, tentu sesuai dengan 
tanggung jawab yang kita berikan kepada mereka. Misalnya mereka 
bikin kegiatan buka bersama mulai dari penerimaan tamu, daftar tamu, 
penyelenggaraan acara sampai penutupan. Kalau itu berjalan dengan 
baik, ya tentu baik”. 
Terdapat Standart Operasional Procedur (SOP) di dalam kegiatan 
media relations. Adanya SOP yang berkaitan dengan tugas yang dilakukan 
pihak ketiga, SC. Media relations mengemukakan :  
 “Mengenai SOP dalam media relations, menyangkut content  analysisbisa 
dibuat oleh pihak ketiga. Jadi misalnya kita minta bantuan pihak ketiga 
yang mempunyai kompetensi di bidang itu untuk membuat content 
analysis pada pemberitaan yang ada  kaitannya dengan perusahaan. Dulu 
memakai pihak ketiga tapi sekarang untuk membuat content analysis 
media relations yang buat”. 
Sama seperti halnya dengan section public affairs yang  memiliki 
indicator dalam menentukan keberhasilan program. Section media relations 
juga memiliki indicator tersebut.  
Iskandar Siregar (SC. Media relations) kembali memberikan 
penjelasannya : 
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  “Indicator keberhasilan program jelas ada, salah satunya itu tadi 
misalnya indicator pemberitaan-pemberitaan mengenai perusahaan. 
Kalau pemberitaan mengenai perusahaan mayoritas negative itu 
menjadikan indicator bahwa media relations perlu berusaha lebih keras 
lagi karena dianggap media relations kurang bisa bekerjasama dengan 
media. Indicator yang lainnya bisa juga yang sifatnya lebih pada 
kerjasama, misalnya kerjasama apa saja yang telah dibangun. Yang 
ketiga bisa juga indikatornya adalah apakah sudah bisa informasi yang 
positif dari perusahaan itu terpublikasikan di media”.   
Mengenai pemberian reward dan punishment, di dalam setiap 
 section memiliki GPA (gift performance indicator) itu merupakan penilaian 
 dari manajemen kepada masing-masing section dan akan dlilihat kinerjanya 
 pada akhir tahun. Berkaitan dengan media, media relations selalu 
 mendapatkan masukan-masukan dari media dalam kaitannya dengan kegiatan 
 operasional perusahaan atau kegiatan perusahaan. Dan itu dijadikan bagian 
 untuk intropeksi, koreksi bagi perusahaan dan media relations khususnya.  
 2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Fungsi Public Relations 
Faktor-faktor yang mendukung dan menghambat fungsi 
 Public Relations dalam upaya meningkatkan citra perusahaan. Adapun faktor-
 faktor pendukung itu adalah : 
 Sumber daya manusia (SDM) yang berkompeten. 
 Infrastruktur yang mendukung seluruh aktivitas. 
 Lingkungan kerja yang aman, bersih dan nyaman. 
 Sumber dana yang cukup. 
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Mengenai faktor-faktor tersebut, Asriani Amiruddin (SC. Public 
Affairs) memberikan penjelasannya : 
 “Yang mendukung banyak. Jadi pertama koordinasi dengan  antar seksi, 
koordinasi dengan department lain karena  kami public affairs banyak 
berhubungan dengan GFS jadi kami tetap menjaga ritme koordinasi kami 
dengan department lain. Kalau yang  menghambat, kadang isu. Kalau 
program-program dari public affairs itu dari dalam ke luar, biasanya 
yang menghambat program  public affairs adalah ketika ada isu misalnya 
bulan februari kami mau bikin event A kemudian dibulan itu ada demo 
ya sudah kami akan undur. Atau kami batalkan”. 
Seksi publications menganggap bahwa antara public affair dan 
media relations serta publications sendiri harus memiliki kerjasama yang baik. 
Adapun faktor-faktor pendukung di dalam section publications. 
Menurut Sihanto B. Bela (SC. Publication) : 
  “Yang mendukung tentu saja karena ini adalah kerja ide, adalah 
profesionalisme dari pelaksana programnya. Jadi editing  komunikasi 
yang cukup handal di bidangnya, desainer yang bagus, copywriter yang 
bagus, editor-editor yang bagus. Kemudian yang kedua adalah kerjasama 
antara sub divisi. Kemudian tentu saja kerjasama diantara divisi yang ada 
di eksternal. Juga tentunya dengan department lain dalam memberikan 
informasi yang bisa kami sampaikan lewat outlet kita”. 
Mengenai faktor yang menjadi penghambat dalam pelaksanaan 
 kegiatan publications, kurangnya kemampuan dan kesdaran team di dalam 
section untuk memberikan infromasi kepada stakeholder, tidak kompaknya 
team dan tidak profesionalnya team.  
SC. Publications menjelaskan bahwa :  
 “Hambatannya itu, menjadi tidak efectiv dengan melakukan  sebuah 
kegiatan tanpa tujuan. Jadi kami bisa saja menghasilkan produk ontime, 
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sesuai dengan plan, bisa service semua orang tapi tanpa tujuan yang jelas 
jadinya produk-produk kita hambar. Terlalu sibuk menyervice kebutuhan 
komunikasi tanpa melihat efektivitasnya. Jadi kalaupun kegiatannya 
banyak kalau tidak efectiv, terlalu banyak dikerjakan tapi tidak efectiv 
menurut saya tidak  berhasil”. 
Peran manajemen dalam mendukung pelaksanaan program 
merupakan hal yang utama dalam menunjang keberhasilan sebuah program. 
Publications menganggap bahwa arahan yang baik dari manajemen dengan 
memiliki strategi komunikasi yang jelas untuk membuat kegiatan-kegiatan 
dalam publications dapat menjadi efektif.  
SC. Publications beranggapan sama dengan hal itu : 
  “Yang juga cukup pentingnya adalah arahan dari manajemen karena 
kebanyakan dalam masalah komunikasi kekeliruan terbesar itu terjadi 
karena tidak adanya strategi komunikasi. Jadi kadang-kadang kami 
membutuhkan strategi komunikasi yang cukup jelas  untuk melakukan 
atau mengubahnya menjadi sebuah langkah-langkah atau kegiatan-
kegiatan komunikasi yang efectiv”. 
Menyangkut faktor-faktor pendukung dan penghambat, memiliki 
SDM yang baik merupakan salah satu yang menjadi pendukung dalam 
kegiatan media relations. Dan yang menjadi penghambat adalah kondisi dan 
situasi di lapangan dalam hal ini keadaan di perusahaan. Iskandar Siregar (SC. 
Media Relations) memberikan penjelasannya : 
 “Kalau misalnya dilapangan kita tidak memperhatikan lingkungan, 
kemudian program community development kita juga tidak jalan 
otomatis itu menjadikan bahan media untuk mengkritisinya. Nah itu 
tentu menghambat upaya kita untuk membangun image positif itu”. 
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 3. Fungsi Regional Communications Dalam Upaya Meningkatkan Citra 
Perusahaan. 
a) Section Public affairs : Di dalam public affairs terdapat 4 kegiatan, yang 
pertama guest handling, yang kedua pameran, yang ketiga merchandising, 
yang keempat event. Empat kegiatan ini merupakan aktivitas yang di 
handle oleh public affairs dan merupakan direct impact kepada 
stakeholder. Itu sebabnya section public affairs dengan hati-hati dan lebih 
hangat untuk menjalin hubungan kepada para stakeholder. Dan memang 
kegiatan itu banyak kaitannya dengan menjaga corporate image. 
Mengenai citra perusahaan dalam kegiatan public affairs, SC. Public 
affairs mengemukakan : 
 “Sejauh ini menurut saya sudah meningkatkan citra perusahaan karena 
kami kan direct impact yah. Service yang kami berikan kepada 
stakeholders baik internal maupun eksternal itu direct impact. Jadi kami 
bisa mengetahui respon mereka itu pada saat kami melakukan service, 
karena kan kami langsung. Jadi misalnya seperti pameran, setelah 
pamerean kami tahu seberapa meningkat pengunjung pameran terhadap 
image perusahaan kami. Dan Alhamdulillah sampai saat ini, lebih 
banyak respon positif di banding respon negative yang kami terima”.  
b) Section Publications : Membuat, menghasilkan atau memproduksi materi 
publikasi untuk kepentingan penyebaran pesan atau informasi ke 
stakeholder. Terdapat output-output yang dibuat oleh section publications, 
seperti : Annual report, Sustanibility report, Community development 
report, Kilas comdev, Majalah inkomunikasi, Inflight magazine “welcome 
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to sorowako”, News flash (electronic), Commdev updates (electronic), 
VPS news (electronic). SC. Publications memberikan penjelasannya : 
 “Annual report itu sekali setahun, kemudian kilas comdev merupakan 
newsletter atau kita bisa bilang interim report yang terbit per 3 bulan. 
Kalau magazine itu rencananya per 2 bulan,  karena banyak sekali 
kegiatan publikasi. Paling banter 5 majalah  pertahun. Kemudian yang 
regular itu juga inflight magazine, itu sekali setahun kita update. 
Kemudian yang non regular misalnya pembuatan buku, tahun 2012 ini 
kami bekerjasama dengan komunitas local kita untuk membuat kamus”. 
Pembuatan kamus yang tahun 2012 ini direncanakan, bekerjasama 
dengan masyarakat local untuk membuat kamus bahasa daerah. Dari bahasa 
Indonesia ke bahasa daerah sorowako. PTI mensupport dalam bentuk 
materialnya. Isinya itu kira-kira dibuat oleh 3 pemuka adat. Nama kamusnya 
PADOE, dan rencananya akan di terbitkan oleh Gramedia. Pada bulan juni 
tahun ini rencananya akan diterbitkan, 700 eksemplar buat Gramedia dan 
untuk PTI 300 eksemplar. Dan pada tahun depan rencananya section 
publications  akan menerbitkan buku cerita rakyat. Sebelumnya sudah 
diterbitkan buku cerita rakyat dari daerah Sorowako dan sudah diterbitkan 
oleh Gramedia, dan Kemendiknas sudah menyarankan kepada sekolah-
sekolah dasar menggunakan buku cerita rakyat tersebut. Berkaitan dengan 
Inflight magazine, Sihanto B. Bela (SC. Publications) mengatakan: 
 “Majalah Welcome to Sorowako, itu sudah 4 tahunan dan  terbitnya 
pertahun, tapi sempat 2 tahun tidak terbit kemudian baru di terbitkan lagi 
di tahun 2012 ini. Idealnya pertahun tapi kalau misalnya kita liat 
kebutuhan, ternyata banyak informasi dan orang-orang responnya cukup 
banyak bisa saja kita bikin per 6 bulan. Di dalam majalah ini sebetulnya 
sedikit sekali content tentang PTI, kita hanya bicara tentang bagaimana 
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melihat sorowako sebagai etitas yang menarik, diluar inco nya. Ini 
merupakan kampanye positif perusahaan”. 
Lalu bagaimana section publications melihat upaya meningkatkan 
citra perusahaan dalam kaitannya dengan section tersebut?  
SC. Publications mengemukakan bahwa : 
 “Sebetulnya tidak ada hubungannya dengan bagian saya karena image its 
image, saya merasa belum punya sumbangsih dalam membuat image itu 
baik. Image PT Vale, secara pribadi banyak yang masih harus 
dikomunikasikan, baik terhadap karyawan maupun stakeholder. 
Sebaliknya di eksternal, harapan komunitas lokal masih sangat besar dan 
dianggap tidak sebanding dengan kemampuan menerima yang diberikan 
oleh perusahaan. Kami masih menghadapi banyak sekali protes, 
mungkin ada sesuatu yang belum sampai padahal kesungguhan 
perusahaan di sisi lain sangat serius”. 
Berbagai program-program pemberdayaan masyarakat yang sangat 
aktif namun terkadang masih dianggap kurang karena adanya mekanisme 
kerjasana dengan pemerintah yang kurang baik. Dari publication sendiri, 
terus berupaya memberikan informasi selengkap-lengkapnya. 
c) Section Media relations : Bagaimana membangun hubungan yang baik 
dengan para stakeholder untuk mendapatkan support dari mereka agar 
operasional perusahaan bisa berjalan dengan baik dan lancar. Kegiatan 
media relation tergantung kebutuhan perusahaan. Misalnya media 
gathering, bisa informal meeting, coffe morning, bisa mancing bersama, 
bisa sepeda bersama, bisa futsal bersama, kerjasama dalam penerbitan 
buku. Bisa kadang-kadang inisiatifnya dari media, tapi bisa juga dari 
media relations sendiri. Tinggal media relations acces mana yang sesuai 
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kebutuhan perusahaan. Di dalam membangun relationship selalu ada take 
and give, tidak bisa hanya meminta saja dan disitulah kadang-kadang 
media relations harus pandai-pandai, bagaimana membalancing supaya 
hubungan itu tidak tercederai. Kadang-kadang ada proposalnya, ada 
bantuannya, dan minta permohonan kerjasama. 
Berkaitan dengan upaya meningkatkan citra perusahaan, Iskandar 
siregar (SC. Media relations) mengungkapkan bahwa : 
 “Semua tergantung kinerja perusahaan, kalau perusahaan itu bagus 
kinerja nya tentu harapannya bisa menjadikan input bagi  media dan 
bisa menjadi sumber informasi untuk kita distribusikan ke media. Pada 
dasarnya kita hanya berupaya bagaimana memfasilitasi, menjaga relasi 
sehingga nantinya akan diharapkan media itu mensupport kita. 
Meningkatkan citra perusahaan bukan semata-mata bebannya ada di 
media relations, citra perusahaan itu adalah upaya dari berbagai aktivitas 
perusahaan. Jadi dalam hal ini media relations, itu bersama-sama, tidak 
bisa sendiri untuk meningkatkan citra perusahaan”. 
Department lain juga media relatioan harapkan bisa melihat dan 
memahami media, yang berarti apapun aktivitas mereka lakukan bisa 
menjadi sorotan media. Maka divisi-divisi di dalam perusahaan juga 
harus berupaya untuk menjaga tindakan dan pekerjaan mereka. Yang 
media relations bisa upayakan adalah bagaimana membantu hal-hal yang 
positif di perusahaan bisa di konsumsi oleh media. 
Salah satu sasaran aktivitas PR adalah menghadapi krisis yang 
terjadi di perusahaan. Iskandar siregar (SC. Media relations) 
menambahkan :  
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 “Kita punya namanya EMT (emergency management team), tergantung 
masalahnya apa. Ada SOP nya. Misalnya ada demo  besar, itu ada cara 
SOP nya untuk menghidupkan EMT. Nanti  pimpinan akan menentukan 
siapa yang memimpin, siapa yang  bagian ini itu, ada mekanisme SOP 
nya. Siapa yang menjadi kepala, siapa bagian-bagiannya. Orang yang 
ada di dalam EMT, selalu  berubah-berubah tidak selalu sama”. 
 
B. Pembahasan  
 I.  Regional Communications Dalam Upaya Meningkatkan Citra 
 Perusahaan. 
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, diketahui bahwa PT. 
Inco, Tbk menjalankan fungi PR seperti menjadi communicator dan 
membangun relationship dengan pihak internal maupun eksternal 
perusahaan. Dengan adanya perubahaan nama perusahaan menjadikan 
komunikasi dengan internal dan eksternal lebih intens lagi. Dan tentuya 
PR PT. Inco, Tbk dalam  hal ini Regional Communications masih 
mempunyai harapan-harapan dalam meningkatkan communication 
channels yang menjadi sarana berkomunikasi manajemen dan karyawan 
maupun karyawan dengan karyawan, sehingga  dapat menciptakan 
produktivitas serta kebersamaan dalam perusahaan. Begitu juga dengan 
stakeholder perusahaan,  memberikan report-report dan informasi yang 
transparan. Ini sesuai dengan faktor-faktor dalam 
menentukankeberhasilan atau tidaknya aktivitas PR dalam Ruslan 
(2002:32) yaitu :  “Bagaimana perencanaan komunikasi dari PR (how to 
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be communicator), peranan untuk pelaksanaannya, menyelenggarakan 
komunikasi dua arah timbal balik dalam penyampaian  pesan (message), 
mengolah dan menyalurkan arus informasi (communication channel) 
kepada publiknya (komunikan) dengan tujuan untuk mencapai citra 
positif bagi organisasi yang diwakilinya itu”.  
Dan karena PT. Inco, Tbk adalah perusahaan terbuka jadi mereka 
menyadari bahwa pemberian informasi harus transparan kepada publik 
tapi masih bisa dipertanggung jawabkan. Lalu mengenai tahapan-tahapan 
proses yang PT. Inco, Tbk lakukan dalam fungsi PR merujuk pada 
tahapan proses PR Scoot M. Cutlip & Allen H. Center yaitu : pada tahap 
pertama (fact finding), masing-masing section mengidentifikasi temuan 
atau fakta yang  menjadi permasalahan bagi perusahaan. Selanjutnya 
Regional Communications  PT. Inco, Tbk melakukan diskusi atau 
meeting dengan orang-orang yang incharge di bagian itu untuk 
membicarakan mengenai permasalahan tadi. Pada tahap kedua (planning 
and programming), masing-masing section merumuskan program-
program seperti apa saja yang akan dilakukan dan menentukan budget 
untuk program tersebut.  Regional Communications PT. Inco, Tbk 
melakukan perencanaan program satu tahun sebelum fix menjadi 
program yang akan dijalankan.  
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Program-program Regional Communications PT. Inco, Tbk dari 
tahun ke tahun relative sama karena mereka menginginkan kontinitas dari 
sebuah program, tapi yang tetap menjadi perhatian mereka adalah melihat 
kondisi yang ada dilapangan. Pada tahap ketiga (Taking Action and 
Communicating), masing-masing section mulai mengimplementasikan 
dan mengkomunikasikan program-program mereka ke divisi lain di 
dalam perusahaan. Program Regional Communications PT. Inco, Tbk 
akan menjadi fix dijalankan apabila sudah mendapat persetujuan dari 
atasan.  
Komunikasi dengan bagian lain dalam Regional Communications 
selalu berjalan dengan cara melakukan diskusi atau meeting sehingga 
bisa saling support satu sama lain dan untuk mengetahui masing-masing 
section kebutuhannya apa. Menyangkut pelibatan pihak ketiga di dalam 
kegiatan masing-masing section tentunya disesuaikan dengan visi misi 
perusahaan dan kebutuhan. Regional communications menganggap 
bahwa pelibatkan tenaga professional bisa menunjang keberhasilan 
kegiatan yang mereka jalankan. Pada tahap keempat (Evaluating), 
melakukan penilaian atau evaluasi terhadap program-program yang telah 
dilakukan. Pada tahap ini bukan hanya section itu sendiri saja yang 
melakukan evaluasi terhadap program yang telah mereka lakukan tapi, 
manajemen dalam hal ini pimpinan juga melakukan penilaian terhadap 
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program selama setahun dan kinerja mereka. Dengan melakukan weekly 
meeting untuk mendiskusikan kembali apa-apa saja yang telah dilakukan, 
apakah menjawab kebutuhan perusahaan atau tidak dan menjadi dasar 
apa yang akan dilakukan selanjutnya. Dalam kaitannya dengan evaluasi, 
PR PT. Inco tidak membuat secara khusus laporan evaluasi. 
Dalam upaya meningkatkan citra perusahaan, Regional 
Communications yang terdiri dari public affairs, publications, media 
relations, menjalankan fungsinya sesuai dengan tujuan dan visi misi 
perusahaan.  Dan masing-masing section menyadari apa yang menjadi 
tanggung jawab mereka dengan membuat, merencanakan, melaksanakan 
program atau kegiatan yang di harapkan dapat meningkatkan citra 
perusahaan.  
Menurut H. Fayol dalam Nova (2011 : 56), salah satu sasaran PR 
adalah menghadapi krisis. Menangani keluhan (complaint) dan 
menghadapi krisis yang terjadi dengan membentuk manajemen krisis dan 
public relations recovery of image yang bertugas memperbaiki lost of 
image and damage. PT. Inco, Tbk merujuk pada teori tersebut dengan 
membentuk team khusus untuk menghadapi krisis di perusahaan yang 
bernama EMT (emergency management team). 
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 II. Faktor-faktor yang berpengaruh dalam meningkatkan citra 
 perusahaan 
a. Faktor-faktor yang mendukung : 
 Koordinasi dengan antar section : dengan adanya koordinasi dengan 
antar section di dalam Regional Communication diharapkan kegiatan 
atau program-program yang dilaksanakan dapat berjalan dengan baik. 
 Koordinasi dengan departemen lain : koordinasi dengan departemen 
lain di dalam PT. Inco, Tbk merupakan salah satu hal yang penting 
untuk bisa mewujudukan visi misi perusahaan. 
 Profesionalisme (SDM) dalam pelaksanaan program : sumber daya 
manusia yang memadai dan memiliki kemampuan yang baik di 
bidangnya masing-masing merupakan salah satu pendukung dari 
pelaksanaan program.  
b. Faktor-faktor yang menghambat : 
 Isu yang menimpa perusahaan : PT. Inco, Tbk menjadikan isu yang 
menimpa perusahaan sebagai salah satu faktor penghambat dalam 
pelaksanaan program. 
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 Menjadi tidak efektif melakukan kegiatan tanpa adanya tujuan yang 
jelas : bagi seksi publications, melakukan banyak kegiatan tanpa 
melihat tujuan yang jelas sama saja bekerja tanpa hasil. 
 Tidak kompaknya team : memiliki team yang tidak kompak atau tidak 
saling bekerjasama, tidak bisa menjalankan sebuah program dengan 
baik dan tidak bisa memenuhi keinginan dari manajemen maupun para 
stakeholder.   
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BAB V 
PENUTUP 
 A.  Kesimpulan 
  Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan pada bab terdahulu, maka 
  penulis menarik kesimpulan : 
1)  Fungsi PR yang dilakukan oleh Regional Communications PT. Inco, 
Tbk dalam upaya meningkatkan citra perusahaan sejauh ini secara 
keseluruhan berjalan cukup baik. Dengan menjalankan fungs-fungsi 
PR yaitu sebagai communicator, membangun relationship dengan 
pihak internal maupun eksternal dan melakukan tahapan-tahapan 
proses kegiatan PR.  
 Masing-masing sub section memiliki kerjasama dengan pihak 
ketiga (kontraktor). Sejauh dapat membantu dan menjalankan 
visi misi perusahaan dengan baik, mereka akan tetap 
menggunakan jasa pihak ketiga yang di seleksi dengan cara 
melakukan tender. 
 Dalam perencanaan program, sub section di PT. Inco, Tbk 
melakukan perencanaan satu tahun sebelum program tersebut 
fix menjadi program yang dijalankan. Sebelumnya ada proses 
diskusi dengan team, lalu ke atasan dan setelah disetujui 
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kemudian di komunikasikan dengan department lain di dalam 
Department External Relations. 
 Masing-masing sub section memiliki SOP (standar 
operasional procedur), misalnya seperti dalam section public 
affairs terdapat SOP untuk guest handling, lalu pada 
publication terdapat SOP  untuk electronic bulletin, dan pada 
media relations terdapat SOP untuk content analysis.  
 Pemberian reward dari manajemen dalam pencapaian 
keberhasilan program, berupa bonus dan diberikan penilaian 
terhadap kinerja melalui AIP (annual inisiatif program) setiap 
tahunnya.  
2) Faktor-faktor yang mendukung fungsi PR PT. Inco, Tbk dalam 
meningkatkan citra perusahaan adalah : koordinasi dengan antar 
section, koordinasi dengan department lain, dan profesionalisme 
(SDM) dari pelaksanaan program. 
 Faktor-faktor yang menghambat fungsi PR PT. Inco, Tbk 
dalam meningkatkan citra perusahaan adalah : isu yang 
menimpa perusahaan, menjadi tidak efektiv melakukan 
kegiatan tanpa adanya tujuan yang jelas, kurangnya kesadaran 
untuk memberikan informasi kepada stakeholder, tidak 
kompaknya team. 
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 B.  Saran-saran 
  Adapun saran yang penulis berikan, yaitu : 
1) PR PT. Inco, Tbk harus mempertahankan dan meningkatkan 
relationship, baik dari internal maupun eksternal guna menjalankan 
fungsi PR dalam meningkatkan citra perusahaan. 
2) Bekerjasama dengan lebih baik lagi dengan karyawan dan atasan 
dalam Department Eksternal Relations agar visi misi perusahan dapat 
tercapai. 
3) Program-program yang dilakukan oleh section public affairs, 
publication, media relations, bisa lebih diketahui lagi oleh publik 
dengan tujuan terciptanya citra positif. 
4) Meningkatkan kualitas pada pihak ketiga (kontraktor) yang digunakan 
untuk menunjang dan membantu keberhasilan program-program 
perusahaan. 
5) Setiap tahun sebaiknya melakukan survey internal maupun eksternal 
terhadap program-program yang telah dilakukan selama setahun itu, 
untuk mengetahui tanggapan, keinginan dari internal dan eksternal 
yang dapat menjadi acuan untuk membuat program yang lebih baik 
lagi di tahun mendatang. 
6) Penambahan resource yang handal untuk memaksimalkan target dan 
visi misi perusahaan.  
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Foto kegiatan public affairs 
1. Acara re-branding yang dihadiri oleh para Direksi
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List kegiatan public affairs 2010 
1. Kunjungan Duta besar Brazil & Canada pada 12 Januari 2010 di TAB Hall Salonsa. 
2. Apel besar sosialisasi UU. NO.22 Tahun 2009 tentang lalu lintas dan angkutan jalan 
pada 09-10 Januari 2010 di Malili. 
3. Kunjungan DPRD Luwu Timur di Sorowako pada 09 Januari 2010. 
4. Kunjungan Peter Poppinga, Sam Marcuson & Gubernur  Sulsel  pada 8 Februari 
2010. 
5. Perayaan bulan keselamatan dan kesehatan kerja di Lapangan Merdeka Malili pada 
11 Februari 2010. 
6. Farewell party Matt Orr di a house pada 18 Februari 2010. 
7. Kunjungan kerja dan Lantamal Makassar di Sorowako pada 23-25 Februari 2010. 
8. The East Luwu Art &Culture Event at Mangkutana pada 28 Februari – 3 Maret 2010. 
9. Farewell party Pak Arif Siregar di Sorowako pada 20 Maret 2010. 
10. Tour Tim Proper 17 Maret 2010 di Sorowako. 
11. Celebes Craft di Hotel Sahid Jaya Makassar pada 13-16 Mei 2010. 
12. Mining gathering di Menara Global Lt.22 Jaksel pada 16 Mei 2010. 
13. Hari bumi “Hijau Sorowako” pada 22 Mei 2010. 
14. Display program CSR di Hotel Sahid Makassar pada 18 Mei 2010. 
15. Pertemuan pemuda Karang Taruna Baruga dengn Tony Wenas pada 08 Mei 2010. 
16. Hari Buruh Nasional FSP-KEP di lapangan Campsite Sorowako pada 07 Mei 2010. 
17. Kunjungan kerja komite II DPD RI di PTI Sorowako pada 07 Juni 2010. 
18. Kunjungan komisi VII DPR RI di TABHALL Sorowako pada 21-22 Juni 2010. 
19. Kunjungan Wakapolda Sulselbar di PTI Sorowako pada 19 Juni 2010. 
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20. Buka puasa bersama management PTI di Ontaeluwu pada 28 Agustus 2010. 
21. Pelantikan Bupati & Wakil Bupati Luwu Timur periode 2010-2015 pada 27-28 
Agustus 2010. 
22. Penandatanganan MoU Badan Usaha Milik Desa dan Buka Bersama di Ontaeluwu 
pada 18 Agustus 2010. 
23. Pisah sambut Dandim 1403 Sawerigading dan buka puasa bersama pada 20 Agustus 
2010 di Ontaeluwu. 
24. Perayaan Idul Fitri di Lapangan Persesos pada 10 September 2010. 
25. Sorowako In Picture di Ontaeluwu pada 2 oktober 2010. 
26. Pameran KTI Expo pada 7-10 Oktober 2010.. 
27. Safety Riding Awareness Program di Malili pada 23 Oktober. 
28. One Vale Convention 2 TABHALL Salonsa pada 22 Oktober 2010. 
29. Halal bi Halal  di Lapangan Campsite pada 2 Oktober 2010. 
30. Kompetisi kasti antar department PTI di Lapangan Persesos Sorowako pada 24 
Oktober 2010. 
31. Asian CSR Expo di Malaysia (Pameran) pada 21-22 Oktober. 
32. Sulawesi Expo 2010 di Malaysia pada 26-27 Oktober 2010. 
33. Hari Menanam Nasional 2010 di Waduk Jatiluhur Kab. Purwakarta pada 28 Oktober 
2010. 
34. Indonesia Sustainbility Resporting Awards di Jakarta pada 15 Desember 2010. 
35. Kunjungan kerja komisi IV DPR RI di TABHALL Salonsa pada 10-11 Desember 
2010. 
36. Eksploshoot di Hotel Manhattan Jakarta pada 15 Desember 2010. 
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37. Safety Riding Awarness Program di Towuti pada 22 Desember 2010. 
38. Penyerahan jaringan listrik PLN di Jakarta di Hotel Crowne Plaza pada 23 Desember 
2010. 
List kegiatan public affairs 2011 
1. Kunjungan Kementrian Lingkungan Hidup pada tanggal 21 Januari 2011. 
2. Safety Riding Awareness Program pada tanggal 21 Januari 2011. 
3. Perlombaan bulan K3 pada tanggal 09 Februari 2011. 
4. Farewell party Pak Harry Asmar. 
5. Bulan K3 kab. luwu timur pada 09 Februari 2011. 
6. Pameran IMA, II Sarex-expo 2011 pada tanggal 24 Februari 2011. 
7. Town Hall with Tony Wenas pada tanggal 09 Maret 2011. 
8. Pisah sambut Dirjen Minerba pada tanggal 23 Maret 2011. 
9. Earth Hour 2011. 
10. Pertandingan kasti antar departemen (IKI) pada tanggal 20 April 2011. 
11. Pemasangan iklan buku teknik silvikultur pada tanggal 20 April 2011. 
12. Celebes Craft 2011. 
13. Hari bumi “Hijau-Sorowako-ku”. 
14. Sorowako expo 2011 pada 21 April 2011. 
15. Rapat kerja daerag lingkup pertanian pada tanggal 05 Mei 2011. 
16. Farewell party Pak Edi Permadi. 
17. Dokumentasi manajemen bersama Gubernur Sul-sel dalam rangka Hut Lutim. 
18. Pameran pekan lingkungan Indonesia 2011 pada tanggal 27 Mei 2011. 
19. Inco cup 2011. 
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20. Hari lingkungan sedunia (sejuta sepeda sejuta pohon) pada tanggal 30 Mei 2011. 
21. Kunjungan Kapolda Sulteng pada tanggal 10 Juni 2011. 
22. Sunnatan missal 4 wilayah pemberdayaan PTI pada tanggal 20 Juni 2011. 
23. Jalan santai dan acara hiburan malam. 
24. Farewell party Dandim Palopo pada tanggal 24 Juni 2011. 
25. Fun bike Polsek Nuha. 
26. Pekan lingkungan hidup pada tanggal 08 Juli 2011. 
27. Kunjungan Wapres RI pada tanggal 15 Juli 2011. 
28. Peletakan batu pertama Polsek Wasuponda pada tanggal 8 Julli 2011. 
29. Penandatanganan PKB pada tanggal 01 Agustus 2011. 
30. Pengisian DAM Karebbe pada tanggal 04 Agustus 2011. 
31. Pameran pembangunan (side expo) pada tanggal 15 Agustus 2011. 
32. Break fasting program with media and stakeholder 2011. 
33. Memperingati Hari Kemerdekaan Indonesia 17 Agustus 2011. 
34. Buka puasa bersama media 2011. 
35. Halal bi halal PTI 2011. 
36. Farewell Pak Tony Wenas pada tanggal 19 September 2011. 
37. Celebes fair Makassar 2011. 
38. Sultra expo 2011 pada tanggal 19 Oktober 2011. 
39. Sulawesi expo 2011 di Jakarta . 
40. Patisipasi program Adipura pada tanggak 05 Desember 2011. 
41. Turnamen futsal Vale Inco pada tanggal 12 Desember 2011. 
42. The 7th Isra Award Dinner pada tanggal 28 Desember 2011. 
